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RESUMEN

La presente tesis, es un trabajo de investigacion, motivado por la necesidad de
descubrir los factores determinantes que satisfacen a los clientes externos de la industria
bancaria del canton Milagro, por ser un canton que se constituye un polo de desarrollo
comercial de la Provincia del Guayas, partiendo de un sondeo de opinion segmentado,
entrevistas y encuestas de los usuarios de dicho servicio, se recopila informacion sobre
las percepciones que ellos tienen del mencionado sector a estudiar, lo cual permite
establecer una propuesta de mejora para algunos de los procesos estratégicos de la
organizacion, asi como plasmar la idea central de monitorear siempre a los clientes, para
en base a ellos formular estrategias, evaluar y controlar.

A pesar de que el sector bancario es un sector que siempre esta a la vanguardia,
es necesaria una permanente evaluacion de los clientes sobre sus satisfacciones e
insatisfacciones que permitan un direccionamiento estratégico que apoye los logros

establecidos por el sector.

Palabras Claves: factores determinantes, clientes externos, Milagro, industria bancaria,

direccionamiento estratégico, evaluacion



xii

ABSTRACT

This thesis is a research, motivated by the need to discover the factors that satisfy
external customers of the banking industry in the canton Milagro, being a canton pole
commercial development of the Province of Guayas is constituted , based on an opinion
poll segmented, interviews and surveys of users of that service, information about the
perceptions they have of that sector to be studied is collected, which allows for an
improvement proposal for some of the strategic processes organization and capture the
central idea to always monitor the customers, based on them develop strategies, evaluate
and control.

Although the banking sector is a sector that is always at the forefront, an ongoing
assessment of clients about their satisfactions and dissatisfactions that enable strategic

direction to support the achievements established by the sector is necessary.

Keywords: determinants, external customers, Miracle, banking industry, strategic

direction, evaluation.



INTRODUCCION

El presente estudio trata de identificar cuéles son los factores determinantes que inciden
en la satisfaccion de los clientes del sector bancario del canton Milagro, para conocer una
realidad local; debido a que no existe en la actualidad informacion a la cual se pueda acceder

referente al tema.

La metodologia empleada en la investigacion es de tipo exploratorio, y concluyente, las
técnicas utilizadas fueron: el focus group realizado a tres segmentos distintos, la encuesta a 400

ciudadanos de la localidad, y dos entrevistas.

Los resultados obtenidos de dicho levantamiento de informacion indicaron que existen
cinco factores preponderantes (de un total de diez), que determinan la satisfaccion de los clientes
y, que la percepcion en general, que tienen los usuarios de dicha localidad tiene calificacion Muy
Buena, sin embargo existe un porcentaje que se encuentra insatisfecho y ademas se detectan

cuatro factores que no cumplen buena calificacion.

La propuesta de valor esta dimensionada en cinco factores de baja puntuacion referidos
anteriormente, denominandose Propuesta de valor PERLF(Personal calificado, Rapidez en la
atencion, Localizacion y Flexibilidad) la misma que esta afectada por factores exdgenos ajenos al
control del sector bancario, y que los mismos influyen en el accionar de sus servicios, por lo cual
se realiz6 un direccionamiento estratégico y un analisis industrial en base al andlisis de dichos
Factores versus las Oportunidades y Amenazas del medio, concluyendo con propuestas
estratégicas para contribuir a mejorar la percepcion de esta industria en la ciudadania del canton

Milagro, que incidira en mejores relaciones redituables y a largo plazo dicho sector.



I. ANTECEDENTES

La banca es muy importante a nivel mundial, ya que es primordial para el desarrollo de un
pais, su principal funcién de suministrar fondos a empresas publicas, privadas y personas

naturales; permite que, estas puedan cumplir sus compromisos por bienes y servicios adquiridos.

Desde el momento en que un negocio se proyecta, y una fase subsiguiente se desarrolla,
se ve en la necesidad de contar con la banca, mas si ese negocio produjese unos beneficios, ellos
en su gran parte tendrian como destino la inversion que, en un elevadisimo porcentaje también lo
controlaria la banca y si nos redujéramos a la esfera personal y doméstica, todo tipo de préstamos
e inversiones para construir una vivienda o instalar un negocio propio estan bajo la férula de la
banca, aumentando de cierta manera los ingresos y contribuyendo al desarrollo econémico y
social del pais; es por ello que la banca controla la vida econdémica del mundo. Y en el caso de
nuestro pais, el mismo no esta ajeno a dicha realidad, ya que a pesar del feriado bancario que
hubo hace algunos afios, la gente ha vuelto a depositar la confianza en este sector, debido a que
los organismos de control estdn monitoreando constantemente las operaciones bancarias de esta
industria para brindarnos seguridad y garantias (Asociacion de Bancos Privados del Ecuador

ABPE, 2012).

En enero de 2007 cuando el Eco. Rafael Correa Delgado asumi6 la Presidencia de la
Republica, la Revolucion Ciudadana trajo una serie de cambios en diferentes sectores, entre ellos
el sistema financiero. Las modificaciones arrancaron con la vigencia de la nueva Constitucion
Politica en el afio 2008, y con ella se empezo a ajustar el sistema financiero a las nuevas reglas.
Estas contintan y son cada vez mayores. Los cambios que han enfrentado los bancos han sido

importantes, pero fueron asumidos gracias a que, desde la dolarizacion este sector se volvio més



profesional concentrandose en su principal negocio que es la colocacién de dinero (Revista

Vistazo, 2011)

Pero en los negocios, quienes hacen que sean posibles los beneficios?, La respuesta son

los clientes, es decir las personas naturales y juridicas que requieren de dichos servicios.

En un mundo globalizado y con una sociedad méas informada, en los tiempos actuales se
ve en la necesidad de enfocarse en gestionar relaciones a largo plazo con los clientes, crear
fidelidad en ellos, y son importantes las gestiones de control sobre las opiniones de ellos, ya que
asi se logra mayor captacion, preferencia y por supuesto mayores beneficios para la empresa y

sus colaboradores.

Es por ello que, el presente proyecto de investigacion se va a enfocar en los factores
determinantes de la satisfaccion de los clientes externos, soportado en una investigacion de
mercados, que nos permita levantar informacion de experiencias de los clientes de las
instituciones bancarias del cantén Milagro que provean la informacion requerida para un debido

analisis y posteriores conclusiones.

II.PROBLEMA

La ciudad de Milagro se encuentra a 52 km de Guayaquil, y la misma como se menciona
anteriormente se encuentra entre los cuatro cantones mas poblados de la provincia del Guayas,
por lo cual es considerada como parte del crecimiento de la provincia y del pais, por su actividad
econdmica, actividad azucarera, industrial, bancaria, comercial, turistica y agricola, etc. lo que
contribuye a que la misma se convierta en una ciudad de interés para la banca por la atractividad
gue presenta para este sector, este crecimiento y desarrollo que mantiene este cantén, que ademas

recibe a ciudadanos de otros cantones cercanos por su productividad, incide en que algunas veces



los servicios que presta a la gente se vean afectados debido a la creciente demanda, observandose
largas colas, demora en la atencidn, entre otros factores que genera la queja de usuarios por las

demoras que se dan con esta situacion.

Este escenario que frecuentemente se da, plantea una oportunidad de estudio para

descubrir dichas caracteristicas que ocasionan insatisfaccion en los clientes del sector.

I11. JUSTIFICACION
Es importante descubrir los atributos que generan un alto grado de satisfaccion en los
clientes del sector bancario del canton Milagro, lo que permitira una mejor toma de decisiones

para crear relaciones redituables y a largo plazo con dichos clientes.

El descubrimiento de estos factores permite un mejor entendimiento de las necesidades y

deseos de los usuarios y de oportunidades de mejoras para las instituciones bancarias.

Conocer las percepciones de los usuarios resulta esencial para cualquier planteamiento
estratégico y procesos operativos de este sector, buscando beneficios y el posicionamiento de sus

bienes y servicios.

El estudio de los factores determinantes de la satisfaccion de los clientes externos puede
ayudar a explicar los éxitos y fracasos de las estrategias de las entidades bancarias. Ayuda a
entender como un sector que no es parte clasica de una ciudad capital, como por ejemplo lo son

Quito, Guayaquil, Cuenca, tiene ciertas percepciones sobre el sector al cual se esta analizando.

De aplicarse las estrategias que se formulan en el presente trabajo, tanto el sector bancario
como la comunidad se beneficiaran de las mismas, debido a que permitiran que tanto clientes

como entidades logren mayores nexos y relaciones que beneficien mutuamente. De no conocerse



la problemética actual que se plantea en esta investigacion, no se pueden establecer las
caracteristicas propias de la comunidad, para en base a ello, entenderla y no generalizarla

comparandola con la informacion de otras localidades, que resulta no ser real.

IV. OBJETIVOS

4.1. Objetivo General

Establecer los factores determinantes de satisfaccion de los clientes bancarios de la
localidad de Milagro, que tienen mayor grado de incidencia en sus percepciones como elementos

satisfactores, para elaborar una propuesta de valor.

4.2. Objetivos Especificos

1. Determinar los aspectos tedricos determinantes de la satisfaccion de los clientes en el sector
bancario.

2. Analizar las variables que inciden en la satisfaccion de los clientes de las instituciones
bancarias de la ciudad de Milagro.

3. Evaluar los resultados del estudio de la satisfaccion de los clientes de las instituciones
bancarias del canton Milagro.

4. Desarrollar una propuesta que permita mejorar la satisfaccion de los clientes externos de las

instituciones bancarias del canton Milagro.

V. PREGUNTA DE INVESTIGACION
Se busca identificar: Cuales son los factores determinantes que inciden en la satisfaccion

de los clientes externos del sector bancario de la ciudad de Milagro?



CAPITULO 1

FUNDAMENTACION TEORICA

1.1. Teorias sobre el Comportamientos del Consumidor

Para Rivera, Arellano y Molero (2009, p. 36) el comportamiento del consumidor hace
referencia a la dindmica interna y externa del individuo o grupo de individuos que se origina
cuando estos buscan la forma de satisfacer sus necesidades mediante los bienes y servicios
disponibles en el mercado. El estudio del comportamiento del consumidor basado en los

siguientes enfoques: Enfoque Econdmico, Psicosocioldgico, Motivacional.

1.1.1 Enfoque Econémico o de la Teoria Econdmica

Para Lambin y Peeters (1983) (citado en Molla, Berenger, Gomez y Quintanilla, 2006, p.
26) el enfoque sustentado por el enfoque econdmico se basa en que el consumidor elige entre las
opciones que le ofrece el mercado de una manera racional, y trata de alcanzar cierto bienestar a

partir la limitacion de sus recursos.

Segun lo refiere (Murgado, 2006) el individuo posee un conocimiento completo de sus
deseos y es capaz de actuar racionalmente para satisfacer sus necesidades, siendo su Unica

motivacion la maximizacion de la utilidad.

La teoria econdmica postula que la eleccion del consumidor surge de alguna manera de la
interacciéon entre las variables que lo definen (internas) y las que lo rodean (externas). Sin
embargo, al analizar el problema de las preferencias individuales se olvidan de aspectos relativos
al contenido y dindmica del ambito psicosociol6gico del consumidor. Y no describen o explican

los economistas como se traduce en satisfaccion el acto de consumo, es decir como cambian las



preferencias en base a la experiencia y al aprendizaje. No se da valor a los estimulos ambientales
y tampoco se hace referencia a la eleccion por parte del consumidor de productos y marcas
concretas, Unicamente se habla de cantidades. Estas variables econémicas también deben ser

complementadas con otras variables de diferente naturaleza.

Dentro del modelo econémico, que explican Alonso y Grande (2010, p. 49) de las
aportaciones hechas por los economistas pueden extraerse conclusiones generales relativas dicho

enfoque, que se detallan a continuacion:

“Los economistas han aportado buenos esquemas de acercamiento a la explicacion de la

conducta del consumidor.
Han exagerado hasta destacar en primera instancia la relevancia de las variables
econémicas en dicha explicacion.

Paralelamente han mostrado la falta de datos socio psicologicos de sus interpretaciones.”

Segln (Van, s.f.) (Citado en Rodriguez, 2005, p.98) del modelo de integracion sobre la
conducta econdmica se refiere que el factor personal y el ambiente percibido es bidireccional, de
manera que los factores particulares también estaran condicionados por las percepciones del
contorno economico. Los factores personales como valores, aspiraciones, estilos cognitivos
también intervienen en el proceso, al igual quelas variables socio demograficas (edad, profesion,

composicion familiar, nivel socioeconémico, etc.)

1.1.2 Enfoque Psicosocioldgico

De acuerdo con (Murgado, 2006) en este item, se amplia el campo de las variables que
influyen en el comportamiento, considerando ademas de las economicas, las psicoldogicas

(internas) y las sociales (externas).

Segun lo expresan Molla et al (2006, p. 27) el enfoque econémico es muy limitado, por lo

cual se refieren a una disciplina como la psicologia, que trata de tener en cuenta la variedad de



causas que explican el comportamiento de los individuos. Lo cual permite progresar en la
comprension de los modos de comportamiento, especialmente por medio del estudio de las
motivaciones, para lo cual, se recurre a un conjunto de técnicas de investigacion cualitativas. Sin
embargo, la psicologia se centraliza preferentemente en el andlisis individual del
comportamiento, y no da una relevancia suficiente a las interacciones entre los individuos ni a los
fendmenos de grupos. Por este motivo también se recurre a la sociologia, que de este modo
ademas contribuye a enriquecer el conocimiento de los fendbmenos de consumo. Esta es la manera
en la que los modelos de comportamiento han incorporado conceptos tales como los grupos de

referencia, la familia, el liderazgo de opinidn, la cultura y la clase social.

Para Forero (1978, p. 83-92) en Latinoamérica algunos psic6logos dieron los primeros
pasos con el fin de introducir la rama de la psicologia en la investigacion de mercados, basandose
en una definicién descriptiva, se podria decir que la psicologia del consumidor es el estudio
probado de los habitos, actitudes motivos, personalidad, medioambiente y percepciones en

general, que influyen en la conducta de compra de un producto.

Ademas del enfoque econdmico, también existe uno psicosocioldgico que nos ayuda a
entender al ser humano como tal, y se complementa con la revision de las variables econémicas

que afectan la decision de los consumidores.

1.1.3 Enfoque Motivacional

(Murgado, 2006) explico los comportamientos a partir de las causas o los motivos que los
producen Maslow: escala de necesidades (fisioldgicas, de seguridad, sociales, de estima y de

autorrealizacion). Freud: id o ello (subconsciente donde se generan los impulsos o motivos), yo



(consciente, donde se generan las respuestas) y el super yo (dirige los impulsos hacia

comportamientos socialmente admitidos).

Segln lo expresan Molla et al (2006, p. 74) definir la motivacion no es sencillo, y en
psicologia existen variadas teorias que tratan de delimitar qué mueve a un sujeto a actuar, y de
que depende su conducta. Precisamente, es en este punto donde empiezan los inconvenientes, ya
que cada teoria “creard” su propio concepto (por ejemplo, necesidad, instinto o pulsion) para
explicar el comportamiento. Esto hace que existan por ejemplo, distintas categorizacionesde las
necesidades, o listas interminables de instintos que varian de autor a autor. Estas perspectivas,
que se califican de mentalistas o fenomenoldgicas, tienen sin embargo una clara ventaja, y es que
facilitan considerablemente la comprension del fenémeno motivacional.

1.1.4. Otras perspectivas del Comportamiento del consumidor

Para Morales (2009, p. 23) las perspectivas principales para la comprensién y estudio del
comportamiento del consumidor. Basicamente las orientaciones de investigacion se dividen en

dos enfoques:

Perspectiva positivista: que destaca la objetividad de la ciencia y consideran que el

consumidor es un tomador de decisiones racional.

Perspectiva interpretativista: destaca el significado subjetivo de la experiencia individual
del consumidor, y la idea de que cualquier conducta esta sujeta a multiples interpretaciones, y no

a una sola explicacion.
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1.2 Las necesidades, deseos y demandas

Uno de los conceptos mas importante del marketing lo constituye el de la necesidad,
segun Correa (2008, p. 13) se define como “aquel estado de carencia que experimenta el ser
humano”, y “los deseos son los satisfactores especificos para la necesidad; una misma necesidad
puede ser satisfecha de diferentes maneras”

Los consumidores pueden necesitar y desear el producto, que serian condiciones
suficientes pero no necesarias, que consiste en que el usuario de los productos/servicios pueda

adquirirlos, de aqui viene el termino demanda.

Correa (2008: p. 13) a la demanda la define como: “La demanda es cuando el consumidor

tiene la capacidad adquisitiva necesaria para adquirir el producto”

Segun lo refiere Grande (2005, p. 140-141) asi como existen necesidades basicas de
bienes, para subsistir, también existen necesidades béasicas deservicios varios, como atencion
médica, reparaciones, bancarios, comunicaciones, por ejemplo. Las empresas de servicios pueden
conocer las necesidades de los consumidores apoyandose en la intuicién, aplicando mecanismos

de prueba y error, o utilizando técnicas de investigacién comercial.

1.3 Factores que afectan al Comportamiento del Consumidor

En la tabla 1 se ilustran los factores que inciden en el comportamiento del consumidor,
tenemos los factores internos: motivacion y valores, percepcion, aprendizaje y memoria, el yo,
personalidad y estilos de vida y las actitudes; y los factores externos: cultura y subcultura,
factores sociales, familia, grupos de referencia, influencias personales. Estos factores que se

mencionan influyen la conducta de compra del consumidor.
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Tabla 1: Factores que inciden en comportamiento consumidor

Factores Internos Factores Externos
» Motivacion y Valores e Culturay subcultura
»  Percepcion » Factores sociales
» Aprendizaje y Memoria * Familia
« ElYo » Grupos de referencia
* Personalidad y estilos de vida |+ Influencias personales
» Actitudes

Fuente: (Murgado, 2006, p. 5)
Elaborado por: Autor

1.3.1 Factores Internos

1.3.1.1 Motivacion y Valores

Segln lo expresan Molla et al (2006, p. 74) se asume como hipoétesis de inicio que la
conducta de compra y de consumo estd influido por un proceso de naturaleza interna (no
observable), al que se Ilama motivacion.

Schiffman y Kanuk (2005, p. 85), argumentaron que la motivacién es una fuerza
impulsora dentro de los individuos que los empuja a la accion. Esta fuerza impulsora se genera
por un estado de tensién como resultado de una necesidad insatisfecha.

Para hablar de motivacién y valores se debe primeramente entender que las necesidades y
deseos nuestros nos impulsan a buscar una razén o un satisfactor de estos estados. Motivacién
viene de tener un “motivo” para algo.

Segun Solomon (2008, p. 118) la motivacion puede ser definida también como un
proceso: “son los procesos que hacen que las personas se comporten como lo hacen y surge

cuando aparece una necesidad que el consumidor desea satisfacer”
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Existen algunas teorias sobre la motivacion, la clasica tedrica es la de Abraham Maslow
que a pesar de que tiene algunas contradicciones, ya que la misma no seria aplicable a todo ser
humano, pues no todos tenemos las mismas culturas, tiene sus fundamentos hasta el dia de

hoy.En la Figura 1 se ilustra una pirdmide de necesidades de Maslow:

Figura 1: La pirdmide de Maslow

Fuente: Curso-Manual-Gestion-Comercio-Segunda-Parte

Segun lo articula Coma (2008, p. 1) en marketing se presta atencion a la piramide de
necesidades disefiada por Abraham H. Maslow. Este autor, manifiesta que las necesidades del
ser humano estan jerarquizadas y escalonadas de forma tal que, cuando quedan cubiertas las

mismas de un orden es cuando se empiezan a sentir las del orden superior.

Maslow determin6 que las necesidades del consumidor van concibiendo una escala de

valores, con sus apetencias y deseos que constituyen lo que denominamos las satisfacciones del
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cliente. El conjunto de las necesidades se puede dividir en dos grupos: las necesidades primarias
y las necesidades secundarias.
Las necesidades primarias refieren la conservacion y mantenimiento del individuo,

mientras las secundarias estan relacionadas al desarrollo social y motivacion del mismo.

1.3.1.2 Percepcion

De acuerdo con Molla et al (2006, p. 84), la percepcion es un proceso que abarca una serie
de etapas en las que estan implicados distintos procesos fisicos y psicoldgicos que transcurren en
breves instantes, pero que para comprenderlos vamos a descomponer en las etapas de exposicion,
atencion, sensacion, codificacion perceptual e integracion.

En la cuestion de la percepcion el consumidor absorbe lo que siente y usa ello como base
para interpretar aquello que lo rodea, es decir lo aplica de acuerdo sus estimulos.

Segln Solomon (2008, p. 49) la percepcidon es el proceso mediante el cual las personas

seleccionan, organizan e interpretan las sensaciones que son detectadas por nuestros sentidos.

Sahui (2008, p. 11) propone que la percepcion se diferencia de la sensacion por su forma
dindmica, ya que la accion perceptiva contiene una confeccion de los datos sensoriales por parte
del individuo. La percepcion también se relaciona con los objetos externos y se lleva a cabo en el
nivel mental, mientras que la sensacion es una experiencia subjetiva que proviene directamente
de los sentidos.

Al igual que los sistemas informaticos las personas también realizan etapas de
procesamiento de informacion, es decir toman datos (insumos) estos tienen un proceso de analisis

y con ello generan informacién (producto final)
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1.3.1.3 Aprendizaje y Memoria

El aprendizaje es un proceso que ha estado con nosotros desde que dimos nuestros
primeros pasos, pues nosotros aprendimos de aquello que nos rodeaba y lo almacendbamos en la
memoria, y esta actividad permanece igual hasta los dias actuales.

Segun Solomon (2008, p. 84), el aprendizaje es un cambio relativamente permanente en la
conducta provocado por la experiencia. Se puede experimentar el aprendizaje de forma directa y
por el entorno.

Para Peter y Olson (2006, p. 61):“la teoria del aprendizaje cognitivo ocurre cuando las personas

interpretan la informacion del ambiente y crean nuevos conocimientos o significados.”

Molla et al (2006, p. 89) refieren sobre el aprendizaje del consumidor, que el mismo
aprende, cuando en su interaccion con su entorno se producen cambios en el modo en el que
tiende a comportarse. Estos cambios se pueden dar porque ha conseguido un concepto, una
disposicion, una tendencia o una habilidad para conducirse de una determinada manera.

Segun lo expresa Solomon (2008, p. 86) las teorias conductuales del aprendizaje indican
que este proceso resulta de la respuesta a situaciones externas. Los psicologos catalogan la mente
como una “caja negra” y con ello destacan los aspectos observables del comportamiento.
Existen dos teorias importantes sobre el aprendizaje: el condicionamiento clasico y el
condicionamiento instrumental. En el condicionamiento clasico las situaciones ocurren cuando un
estimulo que produce una respuesta se aparea con otro estimulo que al inicio no producia una
respuesta por si mismo. Con el tiempo este segundo estimulo causa una respuesta similar debido

a que fue relacionado con el primer estimulo.
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El condicionamiento instrumental por su parte se lo llama también condicionamiento
operante, se da cuando la persona aprende a desempefiar conductas que producen resultados
positivos, y a evitar aquellos que producen resultados negativos.

En cuanto al papel de la memoria en el aprendizaje, esta implica un proceso en el que se
adquiere y almacena informacion durante un tiempo determinado, de manera que esté disponible

cuando se lo requiera.

13.14ElYo

Para Freud (s.f.) citado en (Sahui, 2008, p. 5) en lo que concierne al psicoanalisis,
sefialaba que el aparato psiquico estaba constituido por tres instancias: El ello ¢ id, que es la parte
de la personalidad que contiene los instintos, los impulsos, todo lo adquirido; es la naturaleza
bruta antes que se ejerza influencia por la educacion. El yo 6 ego, que dirige la personalidad. Esta
integrado por el pensamiento, la memoria, la percepcion, todo en relacion con la realidad vivida
por el sujeto. Y el super yo 6 super ego, que es el tensor ético de la personalidad por la
asimilacién de las reglas que los padres dan al nifio sobre lo bueno y lo malo. En este sentido,
para el psicoanalisis la personalidad madura seria la que ha logrado establecer un sano equilibrio
entre estas tres instancias.

De aqui también vienen el autoconcepto, la autoestima y el yo real y el yo ideal, la

autoconciencia. Y destacamos unos sobre otros cuando evaluamos el yo general.

1.3.1.5 Personalidad y Estilos de vida
Segun lo expresa Forero (1978, p. 89) la evaluacidon de la personalidad del consumidor ha
tenido varios enfoques; por un lado se ha estudiado los rasgos de personalidad que posee el

consumidor de un determinado producto; asi mismo se ha investigado acerca de la imagen que el
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posee de si mismo, sus valores el tipo de motivo por el que rige su conducta, y los rasgos de
personalidad deseados.

La personalidad es un tema importante para destacar siempre, y el mismo va de la mano
con los estilos de vida. Ciertamente somos seres Unicos e irrepetibles en el mundo, nuestras
personalidades son diferentes, pues unos son sensibles, otros tienen un caracter fuerte, otros son
carismaticos, otros alegres, etc.

Para Solomon (2008, p. 196-197) sobre la Teoria Freudiana: Sigmund Freud desarrollo la
idea de que gran parte de la personalidad adulta es el producto de un conflicto fundamental entre
el deseo del individuo de gratificar sus necesidades fisicas y las necesidades de funcionar como
un miembro responsable de la sociedad. Esta lucha ocurre en la mente y en ella intervienen tres
sistemas.

Para Solomon (2008, p. 198) sobre la Investigacion Motivacional, se le atribuye dicho
estudio a Ernest Dichter, que realizo entrevistas profundas sobre mas de 230 productos diferentes
y muchos hallazgos fueron incorporados en campafas de marketing reales.

Para Solomon (2008, p. 201) sobre la Teoria de los Rasgos: Comprende un modelo de la
personalidad que se enfoca en las medidas cuantitativas de rasgos de personalidad, o
caracteristicas identificables que definen a un individuo.
1.3.1.6 Actitudes

Segln lo expresa Solomon (2008, p. 234) una actitud es una estimacion general
perdurable de las personas (incluyéndose a si mismo), los objetos, los anuncios, u otros temas.

Cualquier cosa hacia la que uno tenga una actitud es el objeto de la actitud.

Para Molla et al (2006, p. 99) la importancia de las actitudes en el comportamiento del

consumidor se debe, de cierta forma, a que se los cataloga como buenos predictores de la



17

intencion de compra y en determinadas condiciones, de la eleccion de compra siempre que el
intervalo de tiempo que media en esa intencidn y la conducta sea corto.

La actitud es la predisposicion para el cambio, aunque existen algunas definiciones y
apreciaciones, se dice que las actitudes son un conjunto de comportamientos hacia la preferencia
de algo o alguien. Nuestra actitud en veces puede ser positiva o negativa de aquello que deseamos

analizar, es decir todos tenemos distintas actitudes.

Para Peter y Olson (2006, p. 135), el término actitud se lo emplea como: “una evaluacion

global del concepto de un concepto por una persona”

Los consumidores estan expuestos constantemente a mensajes que intentan convencerlos
de que cambien sus actitudes. Estos intentos de persuasion van desde argumentos ldgicos hasta
imagenes graficas, y desde la intimidacion de los pares hasta invitaciones de celebridades. La
eficacia de un mensaje persuasivo depende fundamentalmente del efecto que produzcan en el
receptor cuatro elementos claves: La fuente, el contenido del mensaje, el canal comunicativo y el
contexto.

Los siguientes son unos principios psicoldgicos basicos que influyen en los seres humanos
para cambiar sus ideas o luego acceder a una peticion: reciprocidad, escasez, autoridad,

consistencia, agrado/atraccion, consenso.

1.3.2 Factores Externos

Relativamente todo en la vida tiene una decision, y de igual forma la preferencia por un
producto o servicio no estd exento de ello, tal es asi que nuestra forma de ser influye en nuestras

compras.
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Existe un analisis de personas, empresas, grupos para que al final del estudio se puedan
desarrollar actividades que busquen complacer los compradores. Toda persona o individuo es un
mundo, y por lo tanto vivimos en mundos diferentes, aun con esta limitante es posible determinar
ciertos criterios de los consumidores para que nos ayuden a entenderlos y con ello nosotros,
tomamos mejores decisiones.
1.3.2.1 Culturay Subculturas

Schiffman y Kanuk (2005, p. 415) refiere a la cultura como un grupo de costumbres de

grupo que vinculan entre si a los miembros de una sociedad.

La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un factor determinante en
importancia para el comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante fundamental
de los deseos y necesidades y del comportamiento de las personas. Conforme pasamos por etapas
de nuestras vidas adquirimos una serie de influencias por el entorno que nos rodea, ya sea por

nuestra familia, amigos, sociedad, conocidos, medios de informacion, internet, etc.

Peter y Olson (2006, p. 288) se refieren sobre la cultura: “se define la cultura como los

significados que comparten muchas personas de un grupo social”

Las culturas estan formadas por subculturas méas pequefias que proveen a sus miembros de
factores de identificaciobn y socializacion mas especificos. Las subculturas incluyen
nacionalidades, religiones, grupos raciales y zonas geograficas. Cuando las subculturas
constituyen segmentos de mercados amplios e influyentes, las empresas suelen disefiar programas
de investigacion como marketing especial. En los ultimos afios las empresas han invertido en
estrategias de marketing multicultural muy bien planificadas. La influencia de las culturas es un

tema que cada vez se genera de forma creciente en los clientes.
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1.3.2.2 Factores sociales
Para Kotler y Keller (2006, p. 176) ademas de los factores culturales existen también los
factores sociales como grupos de referencia, roles sociales y estatus que influyen en el

comportamiento del consumidor.

Asi como existen los factores culturales, también existen los sociales que poseen un
conglomerado formado por grupos de referencia, familia, roles sociales y estatus, influyendo en

el comportamiento del consumidor.

Segun Peter y Olson (2006, p. 30) en las sociedades los cambios que cree una sociedad y
la manera en que se comportan sus miembros pueden estudiarse en el comportamiento del
consumidor, el analisis de este comportamiento explica los cambios en la sociedad como auxiliar
para la explicacion de sus estructuras y costumbres.
1.3.2.3 Familia

Para Solomon (2008, p.20) refiere como el acto de reunirse para consumir alimentos
hechos en casa como rol central en la definicion del término familia, corresponde a una forma
simbdlica de separar la unidad familiar de otros grupos sociales al permitir que el o los que
cocinan personalicen los alimentos y expresen afecto por medio del esfuerzo realizado al preparar
el festin.

La familia: la familia es el grupo de compra mas importante de los mercados de bienes y
servicios de consumo, y sus miembros constituyen el grupo de referencia méas influyente. Los
mercado logos estudian los roles y la influencia relativa de los miembros de la familia en la
adquisicion de una amplia gama de productos/servicios. La familia al convertirse en un

conglomerado importante influye en el comportamiento de sus miembros.
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1.3.2.4 Grupos de referencia

Peter y Olson (20006, p. 349) definen los grupos de referencia asi: “un grupo de referencia
consiste en una 0 mas personas que otro individuo usa como base de comparacion o punto de
referencia para la formacion de respuestas afectivas y cognitivas, asi como de sus
comportamientos.”

Para Kotler y Keller (2008, p. 176-177) los grupos de referencia de un sujeto estan
formados por todos los grupos que tienen una influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre sus
actitudes o comportamientos. Los grupos con influencia directa se denominan grupos de
pertenencia. Algunos de estos grupos son primarios como familia, vecinos, amigos, etc. y

también hay los secundarios como religiosos, profesionales, politicos, deportivos, etc.

Los grupos de referencia apuntan con importantes apreciaciones para nuestros
comportamientos, es decir recibimos influencias de ellos en nuestras decisiones.
1.3.2.5 Influencias personales

Factores personales: No cabe duda que nuestras caracteristicas personales influyen en
nuestros comportamientos de compra. Estas incluyen edad del consumidor, fase del ciclo de vida
en el que se encuentra, ocupacion, situacion econdémica, personalidad y su autoconcepto, su estilo

de vida y sus valores.

Principales procesos psicologicos: motivacion, Freud, Maslow, Herzberg; Percepcion;
Aprendizaje; Memoria

Roles y Estatus: En el transcurso de la vida nuestra, las personas participan en muchos
grupos, familias, clubes, organizaciones, partidos politicos, asociaciones sociales, culturales, etc.

La posicion personal dentro de cada grupo se define en términos de roles y estatus. “Un rol es el
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conjunto de actividades que se esperan de la persona. Cada rol conlleva un estatus”. (Kotler y
Keller, 2008, p. 180).Por ejemplo un Gerente de &rea tiene mas estatus que un obrero de planta,
los presidentes ejecutivos manejan vehiculos Peugeot, Mercedes Benz, BMW, mientras que un
empleado comun y corriente tiene un Chevrolet, Hyundai.

En el 2012, Bianchi apoyandose en la literatura existente sobre la gestion de marcas asi
como en su experiencia, Schmitt propone que desde un angulo de relacién psicoldgica sujeto-
marca se pueden destacar cinco procesos en dicha relacion. Estos son: la identificacion, la

experiencia, la integracion, la significacion y la conexion.

1.4. Generalidades de los servicios
1.4.1. Definicidn de servicios (atencion y servicio al cliente)

Para Sanchez, Martinez, Rincén y Carbonell (2007, p.9) la atencién al cliente es una de
las grandes claves para el éxito empresarial, que constituyeuna valiosa estrategia de posventa, que

se considera como variable fundamental del marketing.

Segun Definicion miles de términos explicados (s.f., p.1) la atencién al cliente refiere el
manejo y disefio de canales de comunicacién que destina una organizacion para establecer

contacto e interactuar con sus clientes.

Segun Rodriguez y Jaén (2008, p.1) el servicio al cliente es un conjunto de actividades
interrelacionadas que brinda un proveedor con el fin de que el cliente obtenga los productos y

servicios en el momento y lugar adecuado asegurando un uso correcto de los mismos.

Conforme lo enuncian Kotler y Armstrong (2004, p.301)el servicio al cliente es otro
elemento de la estrategia de producto. La oferta de una organizacion incluye servicios de apoyo

al producto que constituyen una parte principal o secundaria de la oferta.
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“un servicio es cualquier acto o desempefio que una persona ofrece a otra, y que en

principio es intangible, que no otorga propiedad alguna y puede no estar unido a la

entrega de algn objeto fisico. Es el objeto principal de una operacion de intercambio,

concebida para proporcionar la satisfaccion de necesidades de los consumidores o

clientes.” (Vicente, 2009, p.353)

Segln Lovelock y Wirtz (2009, p. 33-34) refieren que existen cuatro categorias generales
de servicios, por ello los mercaddlogos deben entender la manera en que los servicios se crean y
entregan, es asi como los servicios se clasifican en: proceso hacia las personas, proceso a las

posesiones, proceso como estimulo mental y proceso como estimulo de informacion.

Se considera al servicio al cliente, llamado también como atencion al cliente, como
elemento primordial de los objetivos organizacionales, constituyéndose en un enlace entre el
consumidor y los agentes de las empresas. Un excelente servicio al cliente determina excelentes
beneficios para una organizacion.

Se manifiesta la importancia de la atencion o servicio al cliente, que en los ultimos
tiempos sigue tomando mucho interés por parte de las organizaciones, una estrategia de mercado
gue va encaminada por las directrices de la atencion al cliente sera la que se encuentre a la
vanguardia de otros sectores, debido a que todos los esfuerzos van orientados siempre a la razén
de los clientes, y son ellos a quienes van dirigidos los esfuerzos de brindarles satisfaccion.

El servicio al cliente es un concepto universal: muchasorganizaciones y sectoresde la
industria tienen,en algunos casos un departamento dedicado a él, mas sin embargo el area de
atencion al cliente debe constituirse en ser toda la organizacion. Los sectores industriales que
conservan una buena calidad en el frente de sus operaciones estdn en buen camino para
convertirse en aliados de sus consumidores y proveerles el servicio de calidad que se merecen y
esperan. Algunos beneficios de proporcionar un buen servicio al cliente influyen en el aumento

de los ingresos, fidelidad de los clientes y relaciones redituables.
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¢Quién o cual es el receptor directo del servicio?

Personas

Proceso hacia las personas (servicios dirigidos al
cuerpo de las personas):

Transporte de pasajeros
Cuidado de salud
Hospedaje

Salones de Belleza
Terapia fisica
Gimnasios
Restaurantes/bares
Peluquerias

Servicios funerarios

Proceso de estimulo mental (servicios dirigidos a la
mente de las personas):

Publicidad/relaciones publicas

Artes y entretenimiento

Transmisiones por radio y Television por cable
Consultoria en direccion de empresas
Educacion

Servicios de informacion

Conciertos musicales

Psicoterapia

Religion

Buzén de voz

Posesiones

Proceso hacia las personas (servicios
dirigidos a posesiones fisicas):

Transporte de carga

Reparacion y mantenimiento
Almacenaje en bodegas

Servicios de limpieza de oficinas
Distribucidn al detalle

Lavanderia y lavado en seco

Recarga de combustible

Disefio y mantenimiento de jardineria

Eliminacion y reciclaje

Proceso de informacion (servicios
dirigidos a bienes intangibles):

Contabilidad

Servicio bancarios
Procesamiento de datos
Transmision de datos
Seguros

Servicios legales
Programacion
Investigacion

Inversion en valores

Consultoria de software

Figura 2: Categorizacion de los servicios.

Fuente: Lovelock y Wirtz (2009, p. 34)
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Siendo el objeto de nuestro estudio el sector bancario, el enfoque serd a tratar sobre el
proceso de informacion, ya que es el insumo de servicio mas intangible que hay, pero se puede
convertir en formas tangibles mas permanentes como sucede en cartas, reportes, libros, cds, dvds,
etc. ya que entre los servicios que dependen altamente de la recoleccion y procesamiento de
informacion se encuentran los servicios financieros y profesionales, y dentro de esta categoria los
servicios bancarios mencionan Lovelock y Wirtz (2009, p. 36).

Mientras que para Vicente (2009, p.354) los servicios se pueden clasificar segun tres
aspectos que lo conforman: segun el usuario (individuales y empresarios), segun el prestador
(publicos y privados), segin los elementos participantes (personales, a través de los

elementos/productos, a través de personas y elementos), seglin Figura 3:

Necesidades ' Promes_,a_s de
servicio
personales - Servicio deseado explicitas e
| implicitas
Comentarios
de boca en
Creencias sobre boca
. ZONA DE
lo que es posible
TOLERANCIA
Alteraciones de
servicins
v
—_— . < Servicio
Factores Servicio deseado adecuado
situacionales

Figura 3: Factores que influyen en las expectativas

Fuente: Lovelock y Wirtz (2009, p. 48)
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1.4.2. Etapas del servicio

1.4.2.1 El modelo de consumo de servicios en tres etapas

Lovelock y Wirtz (2009, p. 38) atribuyen a este modelo en tres etapas: previa a la compra,
encuentro del servicio y posterior al servicio. Se destaca que en cada etapa hay distintos
conceptos que nos ayudan a entender, analizar y manejar lo que sucede en el momento.
Etapa previa a la compra

Dentro de este modelo, Lovelock y Wirtz (2009, p. 38)la decisidn de comprar y recurrir a
un servicio expresa la activacion de una necesidad profunda en una persona. Una vez que se
reconoce una necesidad, se empiezan a buscar soluciones y se genera un involucramiento en la
busqueda de informacidn y en ocasiones de consejos.
Etapa del encuentro de servicio

En esta etapa Lovelock y Wirtz (2009, p. 40) atribuyen, que después de tomar una
decision de compra, los clientes pasan a la parte principal de la experiencia de servicio: esta
etapa, que por lo general incluye una serie de contactos con el proveedor elegido (o0 agentes
designados). Esta etapa generalmente inicia con el pedido, la solicitud de una reservacion o
incluso con el envio de una solicitud (considere el proceso que se sigue para obtener un préstamo,
la cobertura de un seguro o para ingresar a una escuela de conduccién o posgrado). Durante la
entrega muchos clientes empiezan a evaluar la calidad del servicio que estan recibiendo y a
decidir si cumple sus expectativas. Por lo general los servicios de alto contacto proporcionan una
mayor cantidad de indicios de la calidad que los de bajo contacto.
Se dice que esta etapa es muy primordial porque constituye el momento decisivo, donde el cliente
busca los atributos que espera conseguir, y que empieza a visualizar y a realizar una comparacion

entre lo que desea y lo que recibe.
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Etapa posterior al encuentro del servicio

Segln lo refieren Lovelock y Wirtz (2009, p. 40) en la presente etapa, los clientes
contindan la evaluacion constante de la calidad del servicio. Dependiendo de si las expectativas
fueron cubiertas, esta evaluacion puede hacer que se sientan satisfechas e insatisfechas con la
experiencia del servicio, resultado que afectara sus intenciones futuras, como el hecho de su
fidelidad con el proveedor del servicio, y con ello puede realizar referir o quejarse con sus
miembros de la familia o con la sociedad.

1.4.3. La evidencia del servicio: Personal, Proceso, Evidencia Fisica

Persona|

PrOCeSQ

E"i_dencia
fisica

Figura 4: Evidencia del servicio
Elaborado por: Autor

Vicente (2009, p.367) manifiesta que el personal de servicio estd conformado por aquellas
personas que prestan los servicios de una organizacion a los clientes. Incluye operarios,

empleados de bancos, jefes de cocina, entre otros.
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Segln lo expresa Vicente (2009, p.368) uno de los factores relevantes es el papel que
desempefia la evidencia fisica, ya que puede llegar a crear el ambiente y la atmosfera en que se
compra o se realiza un servicio, y contribuir a darle una arquitectura a las percepciones que del
servicio tengan los clientes.

Dentro del proceso Vicente (2009, p.368) mencionan que en las empresas de servicios la
cooperacion entre marketing y los procesos son trascendentales. Esto se debe a que un
componente importante de cualquier servicio, desde el punto de vista del cliente, es la forma que
funciona el proceso de la prestacion de un servicio.

Debido a que los servicios son intangibles, los clientes buscan evidencias del mismo, es
por ello que desde el punto de vista del cliente se busca cierto componente tangible para el uso

del servicio.

1.5. Calidad de productos y servicios

1.5.1 Calidad
Para Kotler y Keller (2006, p. 146-147) el tema de la satisfaccion de los clientes est4

relacionado con la calidad, la calidad tiene un sinnimero de acepciones puede ser desde la
calidad de producir un bien o servicio y también la calidad de aceptacién del cliente, incluso las
certificaciones internacionales 1SO estan directamente basadas en calidad como la 1SO
9001:2000.

La calidad puede ser una fosforera Bic, un palillo de fosforo o también una fosforera
Phillip Morris. Muchos expertos han citado a la calidad como “posibilidad de uso”,
“cumplimiento de requisitos”, “libertad de variacion”, “superar las expectativas”, etc.

La American Society for Quality Control (citado en Kotler y Keller, 2006, p. 147) sobre la

calidad dice: “la calidad es el conjunto de caracteristicas y rasgos distintivos de un producto o
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servicio que influyen en su capacidad de satisfacer necesidades manifiestas o latentes” (Kotler y

Keller, 2006, p. 148)

Lovelock y Wirtz (2009, p. 47) refieren acerca de la calidad percibida del servicio: “la

calidad percibida es el resultado de comparar el servicio que usted cree haber obtenido contra lo

que esperaba recibir”

1.5.1.1. Dimensiones de la calidad de productos (Robbins y Coulter, 2010, p. 438)

1.

2.

Desemperio; caracteristicas de operacion.

Aspectos particulares; caracteristicas especiales importantes.

Flexibilidad; satisfacer las especificaciones de operacion durante un periodo especifico.
Durabilidad; tiempo de uso antes de que disminuya el desempefio.

Conformidad; coincidencia con los estandares preestablecidos.

Capacidad se servicio; facilidad y velocidad para realizar reparaciones o dar servicio
normal

Estética; cdmo luce y se siente un producto.

Calidad percibida; evaluacion subjetiva de las caracteristicas (imagen del producto).

Calidad percibida; evaluacion subjetiva de las caracteristicas (imagen del producto).

1.5.1.2. Dimensiones de la calidad de servicio (Robbins y Coulter, 2010, p. 438)

1.

2.

Plazos; realizado en el tiempo prometido.

Cortesia; brindando con alegria.

Consistencia; brindar a todos los clientes experiencias similares en cada ocasion.
Conveniencia; accesibilidad para los clientes.

Exhaustividad; servicio completo, segun lo requerido.
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6. Exactitud; realizado correctamente en cada ocasion.

1.6. Creacion de valor para el Cliente

Don Peppers y Martha Rogers resumen la importancia de los clientes de forma elocuente
(citado en Evans et al, 2008, p. 154):

El dnico valor que alguna vez creard su compafiia es el valor que viene de los clientes, los
que tienen ahora y los que tendran en el futuro. Los negocios tienen éxito siempre que
consigan, conserven y aumenten la clientela. Los clientes son la unica razon por la que se
construyen fabricas, se contratan empleados, se programan reuniones, se tienden lineas de
fibra Optica o se participa en alguna actividad de negocios. Sin los clientes no hay
negocio.

Para Evans et al (2008, p. 154) la apreciacion para la creacidn de clientes satisfechos es la
que refiere a continuacion: “para crear clientes satisfechos, la empresa debe identificarlas

necesidades de los clientes, disefiar los sistemas de produccion y servicios para cumplirlas
y medir los resultados como la base de la mejora”

Segun Jaramillo (2011, p. 6) refiere que la mayoria de las empresas dan a conocer en su
mision y vision la importancia de satisfacer a sus clientes y lograr su lealtad y es incuestionable
que la lealtad y fidelidad de nuestros clientes es el motor de una empresa, ya que a través de ellos
podemos vender nuestros productos y servicios y obtener una anhelada rentabilidad. Una vez que
las organizaciones tienen definida su propuesta de valor enfrenta el reto de lograr rentabilidad
sustentable en el tiempo, y para conseguirlo no hay otro juez que el cliente mismo, pues ellos
calificaran el desempefio y la gestion de la compafiia en cada atributo y al final escogeran si seran
leales 0 no.

Vivimos actualmente en la era del conocimiento y la informacion, si antes éramos una
sociedad con necesidades ilimitadas y recursos escasos, hoy no ha cambiado la situacion, pues

somos unos usuarios mas informados y exigentes, y por lo tanto las organizaciones se ven en la
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necesidad de buscar adaptabilidad y flexibilidad con sus clientes, pues el entorno cambiante en

que estamos obliga a las organizaciones a estar conscientes de ello.

1.6.1. El valor percibido para el cliente
Para Kotler y Keller (2006, p. 141) que refieren este concepto:

El valor percibido por el cliente VPC es la diferencia que aprecia el cliente entre el total
de ventajas y el total de costos que supone una oferta respecto a las demas ofertas
alternativas. El valor total es el valor monetario percibido del conjunto de ventajas
economicas, funcionales y psicoldgicas que esperan los clientes de una oferta concreta. El
costo total es el conjunto de costos en que se incurre a la hora de evaluar, conseguir,
utilizar, y desechar una oferta concreta (incluidos los costos econdmicos, temporales,
energéticos y psicoldgicos)

Para Gil y Gonzalez (2008) que refieren este concepto:

Por un lado, tanto profesionales como académicos reconocen la influencia méxima que el
valor percibido tiene sobre el comportamiento de consumo. Esto es asi, porque las
percepciones de valor comportan dos vertientes de grandisima utilidad para abordar el
estudio del consumo: la vertiente economica y la psicologica. Adicionalmente, es también
destacable su versatilidad, puesto que el valor permite comprender tanto comportamientos
de atraccion, como de eleccion, de compra y hasta de repeticion. En ese sentido, los
esfuerzos de modelizacion del comportamiento del consumidor han sido decisivos para
una comprension integral del comportamiento de consumo. Estos esfuerzos se refieren
tanto a las discusiones sobre las diferencias conceptuales entre estas tres nociones, como a
las conexiones metodolégicas que existen entre ellas en la modelizacién del
comportamiento del consumidor. (Gil y Gonzalez, 2008)

Mientras Miguez (2006, p. 66) explica los criterios que usan los clientes segun su
capacidad de decision y estos papeles diferenciados pueden llegar a coincidir en una misma o
varias personas: “prescriptor: sefiala productos; iniciador: emite la idea de comprar un producto;
informador: facilita informacién sobre el producto; influenciador: trata de influir en la decision de
compra; decisor: admite o rechaza el producto; comprador: adquiere el producto, y puede ser una

persona distinta del decisor; usuario o consumidor: usa el producto
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Como se habia mencionado, los usuarios en la actualidad tienen una educacién y acceso a
la informacion sin precedentes, ya que la misma esta disponible en todo momento y en todo
lugar, y si es por medios electronicos, moviles, la misma esté las 24 horas del dia y los 365 dias

del afio.

1.7. Satisfaccion total del cliente

Tambien Ilamada Atencion al cliente, en un articulo digital sobre la creacion de clientes
en base al perfil de los consumidores (citado en Rosales, 2010), Drucker (1954) determina que:

“So6lo hay una definicion valida del propdsito de una empresa: crear un cliente, los

mercados no los crean, Dios, la naturaleza o las fuerzas econdmicas, los crean los

empresarios, por tal razon, para cubrir esta necesidad inherente las organizaciones
empresariales tratan de armar estrategias de ventas a partir de las politicas comerciales,
los sistemas de pagos, las formas de negociacion y demas, que favorezcan una mejor
interaccion con los clientes, es decir, se preocupan de una planeacion de las ventas, pero

(Qué se hace para cambiar al vendedor convirtiéndolo en un recurso?”

El grado de satisfaccion de un cliente después realizada una compra de un bien o
servicios, depende de los resultados de la oferta en relacion con sus expectativas previas.

Para Kotler y Keller (2006, p. 144): “En general, la satisfaccion es una sensacion de
placer o decepcidn que resulta de comparar la experiencia del producto (o los resultados) con las
expectativas de beneficios previas”

Puede haber un nivel de satisfaccién alto (que super6 las expectativas), otro nivel neutro
(cliente estuvo conforme) y otro nivel bajo (es decir el cliente se encuentra insatisfecho). Las
compafiias estan en la busqueda de obtener un grado de satisfaccion que supere las expectativas
de clientes para crear estabilidad y relaciones a largo plazo con ellos.

Segun la literatura Kotler y Keller (2006, p. 144), sin embargo, las empresas que desean

centrarse en los clientes, no tienen como objetivo primordial el mismo, ya que los beneficios
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podrian reducirse. En ultimo término las organizaciones deben tener una filosofia corporativa que
busque una alta satisfaccion de los clientes, propiciando un vinculo adecuado para el resto de los
participantes del negocio, en funcion de sus recursos totales
En cuanto al cliente interno, también es un agente importante para lograr la Satisfaccion
de los clientes externos, Salvador (2009) refiere lo siguiente:
La gestion de la satisfaccion de los clientes internos es una gestion de complemento que
tiene lugar en la organizacion y estd dada por la fusion entre las politicas, planes,
acciones, y programas encaminados a tocar de cerca los puntos neurdlgicos de cada
cliente interno como célula basica para la reproduccion empresarial definiendo asi los
niveles de exigencias, con el objetivo de conocer el grado de satisfaccion de su personal.
La interrelacion entre la satisfaccion del cliente interno, el desempefio laboral y los
clientes externos posibilita conocer factores que inhiben el logro de los objetivos y que
dependen propiamente de la satisfaccion laboral, por lo que una fusion entre ellos trae
aparejado la posibilidad de tomar de manera oportuna, medidas que tributen a la mejora
del desempefio y de la calidad del servicio. Esta interaccion no se conoce con exactitud,
desconociéndose también las ventajas que pudieran traer consigo la toma de medidas a

corto plazo que tributan a la eficiencia empresarial, la satisfaccion del cliente externo y la
competitividad entre otros aspectos positivos.

Para Grande (2005, p. 169) otro motivo que explica la fidelidad a las compafias que
ofrecen servicios, es la confianza que se deriva de una relacion prolongada. Esta cordialidad se
observa con mucha frecuencia en instituciones financieras, en las que los empleados llegan a
conocer muy bien sus usuarios. Lo mismo sucede con el médico de cabecera o con el taller de
reparaciones del celular o del automdvil. Esa confianza se plasma en un mejor trato respecto a

clientes menos conocidos.

Grande (2005, p. 171-172) refiere que durante algunos afios las instituciones financieras
han seguido directrices de localizacién de sucursales que resulten coémodas para los clientes y

rentables por su situacion geografica, considerando el nivel de renta de la zona, la densidad
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comercial y el potencial de crecimiento demogréfico, a continuacion se exponen las

caracteristicas de los servicios bancarios que resultan importantes para los clientes:

Imagen de entidad solvente y bien gestionada.

Localizacion de sucursales y horarios amplios.

Tipos de interés con que se retribuye el ahorro.

Tipos de interés de los préstamos e importe de las comisiones por los
servicios prestados.

Trato proporcionado por los empleados.

Interés de la entidad por atender con calidad a los clientes.
Capacidad de innovacion de la entidad financiera

1.7.1. Como medir la satisfaccion de los clientes?

Para Mufioz Ugarte (s.f., p. 1) “Si no toma el pulso del consumidor, los negocios no serdn

competitivos”
Segun lo expresa Evans et al (2008, p. 185) una manera de asegurarse que el indicador es el
apropiado es recopilando la informacion sobre la importancia y el desempefio de las
caracteristicas de calidad clave. Por ejemplo en un banco se preguntaria que tan importante es la
rapidez en la atencién, la actitud del personal, etc. asi como la calificacion que el cliente da al
banco en relacion con estos atributos.

Para Evans et al (2008, p. 270) el enfoque hacia la satisfaccion de los clientes y la
accesibilidad para cubrir sus demandas en constante cambio involucra nuevas orientaciones en el
disefio de trabajo Y el desarrollo de los empleados.

La mayoria de las organizaciones miden de acuerdo a sus posibilidades el grado de
satisfaccion de los clientes y los factores que inciden en la misma. Por ejemplo en el sector
bancario ecuatoriano es comun que un usuario se acerque a una caja o a balcon de servicios existe

un dispositivo donde uno puede calificar como fue la atencion: Regular, Buena, Muy Buena,
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Excelente, lo cual se puede convertir en un factor de remuneracion del personal que labora en esa
entidad.

Las empresas deben medir el nivel de satisfaccion constantemente, ya que una de las
claves para fidelizarlos es precisamente su satisfaccion.

Para Kotler y Keller (2006, p. 145) sin embargo, cabe destacar que la relacion entre la
satisfaccion y la lealtad de los clientes no es proporcional. Imaginando que la satisfaccion se
midiera en una escala del 1 al 10. Con un nivel de satisfaccion bajo como 3 es probable que
abandonen la empresa y hagan comentarios negativos de ella. Entre los niveles 5 y 6 estan
satisfechos pero no tienen problemas pasar a la competencia si encuentran una oferta mejor. En el
nivel 10 es probable que el cliente vuelva a visitar la agencia y haga comentarios favorables de la
misma.

Existen diversos métodos para medir la satisfaccion de los clientes. Las encuestas
regulares sirven para medir de manera directa la satisfaccion de los clientes. Ademés también
resultan Utiles para valorar las intenciones de volver a adquirir o recomendar dichos productos
y/0 servicios a otras personas u organizaciones.

Segun lo expresan Kotler y Keller (2006, p. 146) las empresas también pueden hacer uso
del seguimiento al indice de abandono de clientes y ponerse en contacto con aquellos que hayan
dejado de comprar o que hayan contratado a otro proveedor para saber que ha ocurrido. También
las empresas pueden contratar a compradores fantasmas para hacerse pasar por compradores
potenciales e informar sobre sus experiencias positivas o negativas a la hora de adquirir
productos y servicios de la empresa como de la competencia. Incluso los propios colaboradores
de una empresa pueden experimentar los procesos de la competencia siempre y cuando no sean

identificados.
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Ademas de evaluar las expectativas y la satisfaccion de los clientes las empresas deben
vigilar los resultados de sus competidores en lo posible, comparandose si esté a la par con el nivel
de la industria a la cual pertenece.

Para las empresas centradas en el cliente la satisfaccion es tanto un objetivo como una
herramienta de marketing, las empresas deben prestar especial atencion al nivel de satisfaccion de
sus clientes, algunas compafiias usan internet para conocer las buenas y malas experiencias de sus

consumidores a fin de tener una retroalimentacion.

1.7.2. Alcance de la medicion de la satisfaccion de los clientes.

Kotler y Keller (2006, p. 146) refieren que Claes Fornell, de la Universidad de Michigan
ha desarrollado el indice de satisfaccion de los consumidores estadounidenses (ACSI, por sus
siglas en ingles), para medir la satisfaccion que sienten los consumidores con respecto a
determinadas empresas, sectores industriales, sectores econémicos y economias nacionales.
Algunas de las empresas que se encuentran liderando sus respectivos sectores industriales con
una puntuacion mayor de ACSI son: Dell (78), Cadillac (87), FedEx (82), Google (82), Heinz
(88), Kenmore (84), Southwest Airlines (75), y Yahoo (78).

“Las organizaciones por tanto deben orientarse hacia sus clientes, adaptando de manera
continua el producto o servicio ofertado a los deseos de estos, con el objetivo de conseguir su
satisfaccion y, con ella, su fidelizacion(Gonzalez, Carmona y Rivas, 2007)

Segun Rey (2000, p. 142) de cierta forma, la satisfaccion facilita una valoracion sobre la
perspectiva del sistema que tienen sus usuarios, mas que sobre la calidad técnica de los mismos, y
puede conducir a situaciones en las que, si un sistema de informacion es apreciado por sus

beneficiarios como malo, deficiente o insatisfactorio, serd para ellos un mal sistema de
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informacion. Es por ello que, se destaca que la apreciacion del usuario seré determinante para el

éxito o fracaso de un sistema de informacion.

Para Ekos Negocios (2012, p. 35) el reto de las empresas es afinar su gestion de atencion,
en cada uno de los pardmetros que generan lealtad, logrando una diferenciacion sostenible con
sus competidores. Este esfuerzo conllevara en un crecimiento sustancial de la lealtad de los

clientes y un impacto en el estado de resultados.

1.8. Analisis industrial de Porter

Para K. Arturo (2014, p. 1) el modelo de las cinco fuerzas de Porter es un instrumento de
gestion desarrollada por el profesor e investigador Michael Porter, que permite analizar una

industria, a través de la identificacion y analisis de cinco fuerzas que la afectan a ella.

Las cinco fuerzas que esta herramienta considera que existen en toda industria son:
1. Rivalidad entre competidores.

2. Amenaza de entrada de nuevos competidores.

3. Amenaza de ingreso de productos sustitutos.

4. Poder de negociacion de los proveedores.

5. Poder de negociacion de los consumidores.

Para Terreros (2008, p. 71) el proceso de esta herramienta consiste en definir las estrategias
que contribuyan a lograr el mejor desempefio de una empresa, se debe considerar ademas que su

éxito depende de los siguientes parametros:

. Si se encuentra en una industria atractiva.

. Si se ubica en un pais o0 paises que poseen ventajas competitivas en la industria.
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Segun el Analisis industrial modelo de Porter, Terreros (2008, p 78-82) los factores de riesgo
se dividen y a cada factor le corresponde la calificacion de un pardmetro;

1. Riesgo de Competidores Potenciales

Tabla 2: Riesgo de competidores potenciales

Pardmetros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto

1. Lealtad a la marca

2.Ventaja de costos

3.Economias de
escala

4.Requerimientos de
capital

5.Politica de
Gobierno

6.Reaccion de
competencia

Fuente: Tomado de Terreros (2008)

El riesgo de competidores potenciales se evalla a través de esta matriz, a la cual se le da
una ponderacion a cada item.

2. Rivalidad entre firmas establecidas en la industria.

Tabla 3: Rivalidad entre firmas de la industria

Pardmetros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto

1.Estructura
competitiva de la
industria

2.Condiciones de la
demanda

3. Barreras de salida

Fuente: Tomado de Terreros (2008)
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La rivalidad entre firmas establecidas se evalUa a través de esta matriz, a la cual se le da
una ponderacion a cada item.

3. Poder de negociacion de los clientes

Tabla 4: Poder de negociacion de los clientes

Parametros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto

1.Concentracién de
clientes

2.Cambio de
proveedor

3.Importancia del
costo

4.Calidad -
Diferenciacién

5.Integracion del
cliente

Fuente: Tomado de Terreros (2008)

El poder de negociacion de los clientes se evalla a través de esta matriz anterior, a la cual

se le da una ponderacién a cada item.

4.Poder de negociacion de los proveedores

Tabla 5: Poder de negociacion de los proveedores

Pardmetros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto

1.Concentracion de
proveedores

2.Cambio de
proveedores

3.Importancia del
costo

4 .Calidad -
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Diferenciacién

5.Integracion

Fuente: Tomado de Terreros (2008)

El riesgo de poder de negociacion de los proveeodores se evalla a traves de esta matriz

anterior, a la cual se le da una ponderacion a cada item.

5. Amenaza de productos sustitutos
Tabla 6: Amenaza de productos sustitos

Parametros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto

1.Rentabilidad

2.Sustitucion

3.Ventajas

Fuente: Tomado de Terreros (2008)

La amenaza de productos sustitutos se evalla a traves de esta matriz anterior, a la cual se

le da una ponderacién a cada item.

1.9 Matriz AODF de Opciones estratégicas

Para EstrategiaMagazine (2009, p. 3) el Analisis AODF ayuda a obtener una mejor
perspectiva de las opciones estratégicas con las que se enfrenta., tal como se ilustra en la tabla a
continuacion:

La matriz ayuda a identificar alternativas estratégicas que aborden las siguientes
preguntas adicionales:

Fortalezas y Oportunidades (FO) — ¢Como se utilizan los puntos fuertes para aprovechar
las oportunidades?

Fortalezas y Amenazas (FA) — (Cdémo se aprovechan las fortalezas para evitar las
amenazas reales y potenciales?

Debilidades y oportunidades (DO) — ¢Como se pueden utilizar las oportunidades para
superar las deficiencias que se experimentan?
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Debilidades y Amenazas (DA) — ¢Como se pueden minimizar sus debilidades y evitar las
amenazas?

Tabla 7: Matriz AODF

Oportunidades (O) Amenazas (A)
1. 1.
Matriz de andlisis AODF | 2. 2.
3. 3.
Fortalezas (F) FO FA
1. Estrategia “Maxi-Maxi” Estrategia “Maxi-Mini”

Estrategia que aprovecha las
fortalezas para maximizar las | Estrategia que utiliza las fortalezas

2. oportunidades. para minimizar las amenazas.
3.

Debilidades (D) DO DA

1. Estrategia “Mini-Maxi” Estrategia “Mini-Mini”

Estrategia que minimiza las
debilidades sacando partido Estrategia que minimiza las
2. de las oportunidades. debilidades y evita las amenazas.

Fuente: Tomado de Estrategia Magazine (2009)

Para Terreros (2008, p. 95-97) en el momento de la formulacion estratégica la
Organizacion define sus estrategias en los diferentes niveles y perspectivas de formulacion. El
analisis DOFA permite constituir mediante la correlacion de los factores basicos del ambiente
interno y externo de una organizacion, los Objetivos Estratégicos preponderantes o Propositos
estratégicos. Para definir los Propositos Estratégicos se deben confrontar las Fortalezas y

Debilidades contra las Oportunidades y Amenazas.
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Tabla 8: Matriz DOFA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
Se enumeran las de mayor |Se enumeran las de mayor
impacto impacto
FCE FCE
FORTALEZAS PROPOSITOS PROPOSITOS
ESTRATEGICOS ESTRATEGICOS
Se enumeran las de mayor
impacto
FO FA
FCE
DEBILIDADES PROPOSITOS PROPOSITOS
ESTRATEGICOS ESTRATEGICOS
Se enumeran las de mayor
impacto DO
DA
FCE

Fuente: Tomado de Terreros (2008, p. 97)

Las matrices que se muestras anteriormente se constituyen en una herramienta que aportan a
evaluar la situacion de un conglomerado de empresas, para el caso del presente estudio, se trata

del sector bancario.

Se evaluan los factores internos de este conglomerado de organizaciones en comparacion
con los factores externos que inciden en el desempefio y los resultados de estos factores claves de

éxito o criticos de éxito.
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CAPITULO 2
2. CONTEXTO INTERNACIONAL Y LOCAL

2.1. Resefia histdrica de los Bancos en el Mundo y en el Ecuador

Segln Castro (2011) se puede definir a la Banca Comercial como aquellas Instituciones
de crédito autorizadas para captar recursos financieros del publico y conceder a su vez créditos,
destinados a mantener en operacion las actividades econémicas.

El primer banco de la era moderna fue el Banco di San Giorgio, que fue fundado en Génova,
Italia en el afio 1406. Los primeros bancos aparecieron en la época del renacimiento en Italia en

ciudades como Venecia, Pisa, Florencia y Génova. (Castro, 2011)

El nombre "banco” deriva de la palabra Italiana banco "escritorio/escaparate”, usado
durante el Renacimiento por banqueros florentinos, quienes solian hacer sus transacciones sobre

un escritorio cubierto por un mantel verde. (Castro, 2011)

Durante los siglos XVIII y XIX se produjo un crecimiento en el movimiento bancario.
Los bancos jugaron un papel clave en la tendencia de monedas de oro y plata basado en papel
moneda. Para la estabilidad econémica general y como garantia para los clientes se hizo
necesario durante el siglo XX el establecimiento de la regulacion financiera en casi todos los
paises, para establecer las normas minimas de la actividad bancaria y la competencia financiera y

evitar o enfrentar las posibles quiebras bancarias.

Segln Mifio (2008, p.11) En el caso de nuestro pais, tras la disolucion de la Gran
Colombia y su conformacion como Republica en 1830, poseia una economia poco monetizada,
en la que adn estaban en circulacion monedas de oro y plata, las cuales fueron integradas al uso

comun mediante sucesivas leyes de moneda.
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Después de la Revolucion Liberal, llegé un periodo llamado la "Plutocracia bancaria™ que
se caracterizo por estar dominado por la banca privada y el mayor representante de estos fue el
Banco Comercial y Agricola de Guayaquil. Este periodo acabd con la Revolucion Juliana. Un
capitulo que la historia del pais, aun no olvida sucedié en 1998, bajo la presidencia de Jamil
Mahuad Witt, donde la banca soportd la peor crisis financiera de la historia de este pais, lo cual
nos dirigio al feriado bancario que dio como resultado la quiebra de varios de los mas grandes
bancos de Guayaquil, como el Banco del Progreso, La Previsora y, el entonces mejor banco con
la mejor trayectoria del pais, Filanbanco. Por sucesion, los principales bancos segun su actual
solvencia son: el Banco del Pichincha, Banco de Guayaquil, Pacifico, Produbanco, Citibank y

Bolivariano.(Mifio, 2011, p. 21-23)

La banca ecuatoriana tiene alrededor de 152 afios de vida. La entidad de control que

regula la actividad bancaria en el pais es la Superintendencia de Bancos y Seguros.

Segun la literatura (Sosa, 2012, p.80), el sector financiero ecuatoriano ha tenido tres
etapas definidas en los ultimos quince afios. La primera marcada por la crisis de 1999, donde no
sobrevivié la mitad de la banca ecuatoriana, dejo al pais sin politica monetaria y nos llevé a la
aplicacion de la dolarizacion oficial. La segunda caracterizada por el nuevo esquema monetario,
favoreciendo la estabilidad econémica por la moneda estadounidense y por el mayor ingreso de
divisas, promoviendo un crecimiento del sistema financiero privado, de la mano de mayores
depdsitos y créditos. Y la tercera, identificada por un mayor flujo de recursos a las arcas publicas,
derivando en un mayor protagonismo de la banca publica. Las autoridades de control
implementaron limites en las tasas de interés y en los costos por los servicios. Pese a ello, el

mayor gasto publico ha favorecido la actividad de la banca.
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El lugar a realizar el estudio sera la ciudad de Milagro-Provincia del Guayas, el cual es
canton desde el 17 de septiembre de 1913, esta floreciente poblacion tiene un capitulo especial
dentro de la historia ecuatoriana por sus tradiciones, las que han venido trasmitiéndose de

generacion en generacion.

2.2 El Sector Bancario en el Ecuador

Segln Morlas (2004, p.1) las instituciones del Sistema Financiero ecuatoriano se
clasifican asi: “Instituciones Financieras Privadas: Bancos, Sociedades Financieras, Asociaciones
Mutualistas de Ahorro y Crédito para la vivienda, Cooperativas de Ahorro y Crédito.
Instituciones de Servicios Financieros: Almacenes Generales de Depositos, Compafiias de

Arrendamiento Mercantil”

En nuestro pais existen muchas empresas dedicadas al negocio bancario, bancos
tradicionales, modernos y muy bien posicionados, que a través del tiempo han llegado a
consolidarse en la economia nacional. Entre los bancos méas importantes se pueden destacar
Banco Pichincha, Banco Guayaquil, Banco Pacifico, Produbanco, Banco Bolivariano, Banco
Internacional, Banco Solidario, Banco General Rumifiahui, Banco del Austro, Citibank,

Unibanco, Banco Cooperativa Nacional, Delbank, entre otros.

Para el caso de nuestro estudio trataremos con los bancos privados que se ilustran en los
siguientes cuadros segun indices establecidos en la Metodologia que implementa la Revista
Gestion (2012, p. 24-25) donde se ilustran los bancos mas grandes, mejores grandes, mejores

medianos y mejores pequefios:
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Tabla 9: Los Bancos méas grandes

Puesto indice de Activos Depos. + Patrim.
Val.
Marz.12 Mar.
11
1 1 Pichincha 1,000 7°245.306 5912.000 722.255 23.849 1°225.529
2 2 Guayaquil 0,466 37278.868 2'514.365 309.705 13.258 1°015.241
3 3 Pacifico 0,483 3'126.306 2'514.365 395.541 15.839 270.960
4 4 Produbanco 0,319 2309.600 2°621.779 220.222 7.348 454,019
5 5 Bolivariano 0,269 2'016.257 1937.790 161.490 6.571 392.889
6 6 Internacional 0,262 17790.491 1°751.283 178.961 7.010 458.767
7 7 Austro 0,154 1°076.089 1°535.417 101.615 4.661 231.733
8 8 Proamerica 0,083 682.981 1°790.491 51.521 1.559 43.284
9 9 Unibanco 0,069 386.521 1076.089 66.955 1.717 173.456
10 Citbank 0,083 558.248 682.951 41.468 2..388 300.243
11 Machala 0,071 555.228 386.521 44.676 1..481 57.297
12 General Rumifiahui 0,061 484.373 558.248 33.519 1.906 28.610
ig Procredit 0,053 412.865 555.228 48.069 1.717 2.110
14 Solidario 0,050 365.487 484.373 46.635 1.948 1.692
15 Loja 0.47 340.688 412.865 32.216 1.334 18.898
16 Territorial 0.023 129.898 365.487 14.652 26 177.419
17 Coopnacional 0.024 150.172 340.688 19.670 914
18 Amaznonas 0.020 144.715 129.898 16.399 602 6.292
19 Capital 0.016 125.645 150.172 15.087 101 2.728
20 Cofiec 0.007 41.500 144.715 9.391 74 1.253
21 Finca 0.007 47.046 125.645 10.908 158
22 Comercial de manabi 0.006 43.002 41.500 72.220 13 1.630
23 D-MIRO S.A 0.007 46.966 47.046 10.728 84
24 DELBANK 0.004 18.859 43.002 7.560 14
25 LITORAL 0.004 24.364 46.966 3.912 46 9
26 SUDAMERICANO 0.004 10.584 18.859 5.761 124 388

Revista Gestién, Edicion 216 Junio 2012
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Tabla 10: Los Bancos mejores grandes

RENTABILID ADMINISTRA. EFIC. EFIC. SOLVENCIA LIQUIDEZ

yA\D) RIEGOS ATM FINAN.
Puesto Banco indice de Util/ Util./ Cart. Imp/ Provis./ Act.produ Gtos.operc./ PT/ Capital Fdos.dis Cobert.100
ct./ p/
Marz.12 RRVEY Desempe Patrim Activo  Cart. total  Cart.imp Margen ACPR Libre Mayores
r. fio 5 Pas.con finan. Depos.a
1 costo Depositan.
Corto
plazo
1 1 Produbanco 1,000 13,83% 1,31% 1,7% 178,2% 206,9% 80,3% 12,41% 71,60% 32,43% 289,88%
2 2 Pacifico 0,838 16,71% 2,12% 1,7% 376,2% 152,8% 55,6% 13,64% 60,5% 32,59% 73,34%
3 3 Pichincha 0,749 13,90% 1,36% 3,4% 316,4% 160,6% 92,5% 11,89% 55,6% 25,38% 203,14%
4 4 Guayaquil 0,555 17,59% 1,65% 2,4% 121,1% 123,8% 73,4% 15,60% 29,4% 31,13% 96,10%

Revista Gestion, Edicion 216 Junio 2012

Tabla 11: Los Bancos mejores medianos

RENTABILIDAD ADMINISTRA.RIE EFIC. EFIC. SOLVENCIA LIQUIDEZ
GOS ATM FINAN.
Puest Banco indice Util/ Util./ Cart. Imp/ Provis./ Act.produ Gtos.operc./ PT/ Capital Fdos.dis Cobert.100

5} de ct./ p/

M Patrim Activo Cart. total Cart.im Margen ACPR Libre Mayores

Marz. ar. Desempe p. Pas.con finan. Depos.a
12 11 fo costo Depositan.
Corto
plazo
1 1 Bolivariano 1,000 16,43% 1.37% 0,9% 253,1% 153,5% 69,0% 11,57% 53,9% 40,39% 166,58%
2 2 Citibank 0,957 24,43% 1.94% 0,0% 813,9% 57.0% 10.64% 53.9% 17.39% 96.75%
3 3 General 0,878 24,15% 1,61% 1,7% 279,8% 122,2% 73.3% 11.94% 89.2% 31.27% 182%
4 4 Internacional 0,763 16,23% 1,62% 1.5% 183.0% 118.5% 67.9% 12.77% 65.2% 34.55% 104.1%7
5 5 Machala 0,649 13,23% 1,07% 2,3% 106,0% 135,5% 85,9% 11.14% 53.7% 34.87% 170.18%
6 6 Procredit 0,607 13,98% 1,73% 2,0% 188,5% 113.3% 81,7% 14.62% 35.6% 33.58% 46.14%
7 7 Austro 0,503 19,27% 1,76% 4,6% 115,0% 118,3% 68,6% 12.01% 59.9% 30.73% 135.16%
] 8 Promerica 0,436 12,31% 0,93% 2.2% 83.4% 107.3% 75.7% 10.36% 27.%7 29.39% 59.98%
9 9 Solidario 0,302 16,56% 2.20% 6.6% 90.3% 109.4% 79.8% 14.79% 25.2% 34.50% 106.18%
10 10 Unibanco 0.214 10.53% 1.79% 7.7% 105.0% 137.9% 95.7% 13.06% 65.6% 30.34% 66.43%
— — —— — — = m— p——

Revista Gestion, Edicion 216 Junio 2012
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Tabla 12: Los Bancos mejores pequefios

RENTABILIDAD ADMINISTRA.RIE EFIC. EFIC. SOLVENCIA LIQUIDEZ
GOS ATM FINAN.
Puesto Banco indice Util/ Util./ Cart. Imp/ Provis./ Act.product. Gtos.operc./ PT/ Capital Fdos.disp/ Cobert.100
de /

Marz.1 Ma Patrim Activo Cart. total Cart.imp. Margen finan. ACPR Libre Depos.a Mayores

2 r. Desemp Pas.con
= eno Coso Corto Depositan.
plazo
1 1 Loja 1.000 17.28% 1.91 25 252.7 1243 69.2 13.61 67.5 316 103.50
2 2 Finca 0.867 5.88 1.39 7.9 64.8 121,2 116.1 26.65 48.6 080.12 530.20
3 3 Coopnacional 0.793 19.51 2.49 0.5 1417.9 1137 52.9 20.52 90.1 36.22 114.72
4 4 Delbank 0.771 0.72 0.29 4.5 414 268.5 99.1 63.23 76.9 61.46 114.70
5 5 Sudamericano 0.722 8.78 4.79 2.0 237.4 263.7 74.7 61.49 56.9 40.48 124.86
3 6 Litoral 0.647 476 0.801.7 4.2 658 2343 106.8 24.75 74 43.96 70.20
7 7 De Mato 0.539 13.36 0.73 4.8 86.8 112.5 7.7 13.11 225 27.40 46.86
8 8 Cofiec 0.491 317 0.69 3.0 107.2 128.0 109.6 23.64 72.9 7.867400 42.82
9 9 Canital 0.470 3.1.19 0.33 17 4948 116.1 163.3 23.69 41.9 35.36 50.76
10 10 Com. De Manabf 0.406 2.70 013 5.2 765 107.8 943 14.95 11.6 34.63 55.88
1 11 Territorial 0.341 0.74 0.71 7.5 53.6 106.8 123.6 24.44 18.4 38.48 106.35
12 12 Unibanco 0.299 0.71 0.03 19,6 28.0 88.4 111.3 13.70 91.6 10.76 15.83
—

Fuente: Revista Gestion, Edicion 216 Junio 2012

Actualmente existe una flexibilidad bancaria en el pais, que a diferencia de los afios 90 ya
no necesita dinero para abrir una cuenta, tampoco una solicitud para obtener una tarjeta de crédito
reconocida. Los datos estadisticos indican que el consumo con tarjetas de crédito crecid en un
19%, lo cual evidencia el potencial de este canal de pago. En el estrato medio, el ingreso de
tarjetas de crédito internacionales es del 32.9%; un indicador que es superior al promedio
nacional, pero bajo aun para el potencial del estrato. La tarjeta de crédito con mayor aceptacion

es Visa con un 49%, seguido por Diners Club con un 20.80%. (Ekos Negocios, 2011)

Se utiliza la metodologia CAMEL, modelo de evaluacion implementado por Revista Ekos
Negocios (Capital, Activos, Manejo Corporativo, Ingresos y Liquidez) se procede a una

clasificacion de las entidades financieras por su desempefio en el mercado ecuatoriano, utilizando
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los indicadores mas adecuados a la realidad del sistema financiero ecuatoriano, se elabora una
calificacion con grupos homogéneos de acuerdo a los siguientes detalles conforme manifiesta la

Unidad Andlisis Econdmico e Investigacion Ekos (2013, p. 46-48):

Bancos Grandes (activos superiores a USD 1000 millones)

Bancos Medianos (activos entre USD 100 y USD 1000 millones)
Cooperativas Grandes (activos superiores a USD 110 millones)
Cooperativas Medianas (activos entre a USD 50 y USD 110 millones)

Sociedades Financieras

2.3. Aporte del sector bancario a la economia y sociedad del pais.

Los servicios de las entidades bancarias pertenecen al sector terciario de la economia, que incluye
todas las actividades que no producen un bien tangible, pero que son necesarias para el

funcionamiento de la economia.

La actividad bancaria estd inmersa en este sector que se encarga de ofrecer servicios y satisfacer
necesidades de la poblacion, que ademas dirige, organiza y facilita la actividad productiva de

otros sectores.

Para Ekos Negocios (2012, p. 26) la tecnologia cambié sustancialmente la forma de
comprar en Ecuador y cre6 nuevos commodities. Es probable que para el 2015, el pais se unira a
la marcada tendencia del Consumidor Inteligente, la cual en la actualidad empieza a dar sus
primeros pasos. HSBC identifico nuevos paises emergentes, que si bien no lideraran el desarrollo
mundial si tendran una importancia destacada en el futuro; uno de ellos es nuestro pais, al cual lo

identifican “con un bajo nivel de desarrollo pero que ha hecho grandes avances recientemente
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respecto a mejorar aspectos fundamentales. Al abrirse a las nuevas tecnologias disponibles en
otros lugares, deberian disfrutar de muchos afios de crecimiento basado en copiar y pegar el
modelo”. Los empresarios deben estar alerta a las tendencias para aprovechar el resurgimiento de
la clase media en Ecuador, para aprovechar las oportunidades que se puedan presentar sin

descuidar las potenciales amenazas que puedan ocurrir.

En nuestro pais la poblacion no esté ajena a los servicios bancarios, de hecho ademas de
las cuentas de ahorros y corrientes, los bancos ofrecen una gran variedad de servicios como por

ejemplo:

Cambio de cheques: Los bancos generalmente cambian los cheques de sus clientes por

efectivo sin cargo alguno

Giros postales: Los giros postales son como los cheques: usted puede usar giros postales

para pagar sus cuentas y realizar compras.

Giro electronico o transferencia bancaria: La mayoria de los bancos ofrecen servicios
de transferencia electronica a sus clientes, estos servicios permiten enviar dinero directamente

desde su cuenta a una persona que se encuentra en otro pais.

Préstamos: La mayoria de los bancos prestan dinero a sus clientes con diversos fines,

como comprar viviendas, compra de automdviles, empezar un negocio o0 por razones personales.

Cajeros automaticos y tarjetas de debito: Se pueden usar cajeros automaticos y tarjetas

de deébito para retirar dinero de sus cuentas bancarias o depositar dinero en ellas.

Para la Unidad Analisis Econdmico e Investigacion Ekos (2013, p. 35) estas entidades de

intermediacién financiera directa —Bancos, Cooperativas, Mutualistas y Sociedades Financieras-
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se crean con la mision de resolver las necesidades de seguridad, confianza e informacién para que

puedan canalizar adecuadamente los recursos entre los agentes econémicos.

Cuando se analiza la distribucién del crédito por zona geografica se observa que el
70.70% del crédito otorgado se concentra en tres provincias: Pichincha (41.40%), Guayas

(22.30%) y Azuay (7.00%) segun Unidad Analisis Econdmico e Investigacion Ekos (2013, p. 36)

2.4. Naturaleza de los servicios financieros.

Feniks y Peverelli (2009, p.35) mencionan que en los servicios bancarios la confianza
genera valor. Reduce los costos cuando se entra en nuevos mercados, mejora la estabilidad del

personal y mejora las relaciones con las partes involucradas.

“Los consumidores son ciudadanos que padecen el impacto de las finanzas en su vida cotidiana”
Feniks y Peverelli (2009, p.37)

Feniks y Peverelli (2009, p. 42,44) atribuyen: Como afecta la confianza al desempefio de las
instituciones financieras o de las organizaciones en general? “Hay una sencilla ecuacion
que ilustra la economia de la confianza: cuando disminuye la confianza, la velocidad
también disminuye (se tarda mas en hacer cualquier cosa) al tiempo que los costes
aumentan (todo cuesta mas). Se trata de un impuesto. Este impuesto sobre la poca
confianza se manifiesta en reducciones de plantilla, burocracia, politica, falta de
compromiso, rotacion de los empleados, rotacion de clientes e incluso, fraude. Este
impuesto sobre la baja confianza es muy evidente en varias areas de la sociedad de hoy en
dia. Por ejemplo, dada la mayor actividad terrorista, los pasajeros de los aviones actuales
dedican mucho mas tiempo ahora que hace una década en pasar las exhaustivas
inspecciones de seguridad. Esto se debe al tiempo y recursos adicionales necesarios para
garantizar que se alcanza un nivel de confianza aceptable. Afortunadamente también se
cumple la inversa de la economia de la confianza: cuando aumenta la confianza, tambiéen
aumenta la velocidad al tiempo que se reducen los costes. Esto constituye un dividendo.
Los dividendos de una elevada confianza incluyen un mayor valor para los accionistas, un
crecimiento acelerado, mas innovacion, mejor colaboracion, asociaciones mas fuertes, una
mejor excepcion y una mayor lealtad del cliente, por nombrar tan solo unos pocos. Una
confianza elevada es como una marea creciente que eleva todos los barcos al convertirse
en un multiplicador del desempefio en toda la organizacion y mas alla de la misma”
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2.5 Breves datos sobre el canton Milagro.

Para Efemérides (s.f.) el cantén San Francisco de Milagro, conocido como “La Tierra de las
Pinas”, se encuentra a una distancia terrestre de 45 km. de Guayaquil. Esta asentada entre 8 y 15
m.s.n.m. Su temperatura promedio anual es del orden de 25° C y su precipitacion es de 1361
mm. La progresista ciudad de Milagro, es considerada como una de las mas importantes dellitoral
ecuatoriano.  Cabe destacar principalmente el desarrollo de la misma y el crecimiento
poblacional; su poblacién pasa de los 120.000 habitantes, dividida en la actualidad en cuatro

parroquias urbanas y esta a su vez en grandes sectores barriales.

En la figura 5 se muestra la ubicacion geografica del cantén Milagro dentro de la Provincia

del Guayas:

Figura 5: Ubicacion del cantén Milagro

Fuente: http://www.efemerides.ec/1/nov/can_15.htm

Paralelamente con el mencionado crecimiento poblacional y urbanistico de Milagro, cabe
recalcar la importancia de este cantdén de la Provincia del Guayas, debido a su intensidad
comercial y el desarrollo de su industria agro-productiva, entre las cuales destacan principalmente
la clasica Compariia Azucarera Valdez, la misma que cuenta con una buena posicion en el
mercado nacional e internacional en la produccion de azucar y sus derivados, Ecoelectric, es una
empresa dedicada a la produccion de energia eléctrica a partir del bagazo (residuos) de la cafia de

azlcar. Ademas, se destaca en Milagro, por las bondades de su clima, infinidad de viveros en
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donde se cultivan una amplia gama y exquisita variedad de plantas ornamentales. En vista de la
variedad, atractivo y bajos costos de las plantas, estos viveros tienen demanda y aceptacién tanto
a nivel nacional como internacional. Ademas posee plantaciones de pifia, cacao, banano, entre

otras, segun Gobierno Provincial del Guayas (2014)

2.6 Las instituciones bancarias del cantén Milagro

En el canton Milagro estan asentados bancos pertenecientes al segmento grande y mediano como
son: Banco Pichincha, Banco de Guayaquil, Banco Bolivariano, Banco Pacifico y Banco de
Machala, segun la clasificacion de la Revista Gestion 2012 (p. 24-25) basados en los criterios de
la Superintendencia de Bancos y Seguros, destacando al Banco Pichincha como el banco mas
grande, por tener activos, depositos, patrimonio y utilidades que superan con amplitud a cualquier
otra institucién del pais y duplican a sus inmediatos seguidores que son: Banco de Guayaquil y

Banco del Pacifico.

A continuacion en las siguientes imagenes tomadas en las calles principales del lugar de estudio

se ilustran algunos de los Bancos en mencién en la ciudad de Milagro:

Figura 6: Vista sector bancario Milagro Ave. Juan Montalvo y Rocafuerte
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Figura 7: Vista sector bancario central Milagro Ave. Juan Montalvo entre Eloy Alfaroy 12 de Febrero

Los bancos gue se encuentran en la ciudad de Milagro son:
1. Banco Pichincha

2. Credife

3. Banco de Machala

4. Banco Bolivariano

5. Banco de Guayaquil

6. Banco del Pacifico

7. Banco Nacional de Fomento

Figura 8: Vista panoramica de sector bancario Milagro Juan Montalvo y Rocafuerte
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CAPITULO 3

MARCO METODOLOGICO

3.1 Planteamiento del problema

La ciudad de Milagro se encuentra a 52 km de Guayaquil, y la misma como se menciona
anteriormente se encuentra entre los cuatro cantones mas poblados de la provincia del Guayas,
por lo cual es considerada como parte del crecimiento de la provincia y del pais, por su actividad
econOmica, actividad azucarera, industrial, bancaria, comercial, turistica y agricola, etc. lo que
contribuye a que la misma se convierta en una ciudad de interés para la banca por la atractividad
que presenta para este sector, lo que significa que los servicios que presta a la gente en muchas
ocasiones se vea afectado debido a la creciente demanda, observandose largas colas que genera la

queja de usuarios por las demoras que se dan con esta situacion.

Esteescenario que frecuentemente se da, plantea una oportunidad de estudio para descubrir

dichas caracteristicas que ocasionan insatisfaccion en los clientes del sector.

3.2. Pregunta de investigacion

Segun el planteamiento del problema determinado en el actual capitulo, la presente
investigacion propuso la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cuales son los principales factores

determinantes que inciden en la satisfaccion de los clientes bancarios del canton Milagro?

3.3 Metodologia de la investigacion

La metodologia que se aplica para el presente estudio es analitica, propositiva,

bibliografica y de campo; con el proposito de obtener informacion que permite deducir
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conclusiones y recomendaciones, para poder brindar una propuesta de mejora al sector bancario

de Milagro.

1. Investigacion Analitica. Porque se analizan los factores determinantes relacionados con la

satisfaccion al cliente.

2. Investigacion Propositiva. Porque el estudio comprende la elaboracion de un “Modelo de

mejora para aplicarlo en el sector bancario de la ciudad de Milagro™.

3. Investigacion Bibliografica. Se realiza a través del compendio de informacion relacionada con
el tema: Textos, Folletos, Entrevistas, Revistas y Publicaciones, asi como cualquier documento

que proporciona la informacién necesaria.

4. Investigacion de Campo. La investigacion de campo se realiza a través de instrumentos como
focus group, encuestas y entrevistas, y la informacion se obtiene por medio de un cuestionario

conformado con preguntas abiertas y cerradas dirigidas a los grupos de interés del presente

estudio.
Metodologia de la
investigacion
1
1 [ [ 1
Analitica Propositiva Bibliogréafica De campo

Figura 9: Metodologia de la Investigacion
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3.4. Tipo de estudio

Este trabajo tiene las siguientes caracteristicas:

3.4.1. Exploratorio

Interactivo a través de focus groups, el objetivo primario de este tipo de investigacion es
proporcionar una comprension del problema que enfrenta el investigador. Se caracteriza por la
flexibilidad y versatilidad de sus métodos porque no se emplean los protocolos y procedimientos
de la investigacion formal. El objetivo de la investigacion exploratoria es examinar o buscar a

través del problema o situacion para dar una mejor idea 0 comprension del mismo.

3.4.2. Descriptiva

De tipo descriptiva transversal, a través de encuestas, es mas formal y estructurada que la
exploratoria. Esta basada en una gran cantidad de muestras representativas y los datos obtenidos
estan sujetos al analisis cuantitativo. Los hallazgos se consideran concluyentes en su naturaleza y
por ello se utilizan como datos de entrada para la toma de decisiones. Esta investigacion esta
disefiada para auxiliar a quien toma decisiones en la determinacion, evaluacion y seleccion del

mejor curso de accidn a seguir en una situacion determinada.

Descriptiva: El objetivo principal de la investigacion descriptiva es delinear algo,
generalmente las caracteristicas del mercado o su funcionamiento. La investigacion descriptiva a
diferencia de la exploratoria, se hace por medio de una definicion clara del problema, de hipotesis

especificas y de las necesidades de informacion.

En nuestro estudio; primero utilizaremos un enfoque de investigacion exploratorio para

proporcionarnos una mejor comprension del problema; donde se incluyé a los clientes del sector
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bancario de Milagro a través de tres focus groups segmentados por edades: el primer grupo fue de

18 a 29 afos, el segundo grupo fue de 30 a 39 afios y el tercer grupo fue de 40 afios en adelante.

Luego utilizaremos la investigacion concluyente, ya que nuestro objetivo es determinar
los principales atributos por los cuales se deciden los consumidores al momento de evaluar la

percepcion que tienen de un banco en el sector de Milagro y que influyen en su satisfaccion.

3.5. Métodos

Los métodos a emplear en la presente investigacion que se ilustran enla Figura 10, son
cualitativos y cuantitativos, de ellos en el método cualitativo se utilizaron 3 focus groups en
distintos segmentos; y en el método cuantitativo se usaron 400 encuestas bajo muestreo aleatorio

simple:

Cualitativos Cuantitativos

CEE—
== Grupos focales Encuestas

—
)

= Entrevistas

~——

Figura 10: Métodos de recoleccion

Con el proposito de abordar un problema especifico se origina informacion primaria; para
la cual utilizaremos metodologia tanto cualitativa como cuantitativa, dentro de los métodos

cualitativos tenemos a los grupos focales y entrevistas, y en los cuantitativos, las encuestas.
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Donde la informacion cualitativa proporciona un mejor enfoque del problema mediante

grupos focales dentro de la investigacion (clientes bancarios del sector de Milagro).

Luego, en busca de cuantificar la informacién utilizaremos un enfoque concluyente
descriptivo transversal por medio de un cuestionario estructurado presentado a una muestra
representativa de clientes de dicho sector bancario; que seran realizadas en la Universidad,
parque central, cercanias del sector bancario, Terminal Terrestre; plantedndoles a los
participantes varias preguntas sobre sus caracteristicas psicograficas, comportamiento,

percepcion, intenciones, actitudes y motivaciones.

Las preguntas seran alternativas de respuesta fija, ya que nos proporcionan algunas
ventajas. El cuestionario sera claro y sencillo de aplicar. Los datos que se obtienen son confiables
porque las respuestas se limitan a las alternativas mencionadas. La tabulacion de los datos se la

realizard en MS Excel para su andlisis e interpretacion de los datos.

En la figura 11 se ilustra un detalle del enfoque exploratorio del focus group, ya que dentro de
nuestra investigacion se detectd principalmente estas caracteristicas de los ciudadanos que

participaron en los grupos focales:

Enfoque
Exploratorio
1

estudiantes transeuntes viajeros comerciantes profesionales

Figura 11: Esquema de la metodologia de la recoleccién de datos
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3.6. Tecnicas de recopilacién de la informacion

3.6.1. Focus group

3.6.1.1. Disefio del Cuestionario del Focus Group

Objetivo de la Investigacion Focal: Determinar preferencias de los clientes del sector

bancario de la ciudad de Milagro, para detectar los factores determinantes de satisfaccion.

Exploratoria: Se efectud este tipo de investigacion a través de 3 grupos focales de las

siguientes caracteristicas:

Focus group N° 01: Jovenes de 18 a 29 afios que son clientes del sector bancario, Tamafio del

grupo focal: 8 personas, Tiempo para el focus group: 25 minutos.

Focus group N° 02:J6venes Adultos de 30 a 39 afios que son clientes del sector bancario,

Tamario del grupo focal: 8 personas, Tiempo para el focus group: 30 minutos.

Focus group N° 03: Adultos de 40 afios en adelante que son clientes del sector bancario, Tamafo

del grupo focal: 8 personas, Tiempo para el focus group: 25 minutos.

La informacién obtenida en estos grupos focales permitio elaborar la encuesta que llevaria
a la investigacion concluyente, incorporando los atributos que determinan la satisfaccion de los
clientes del sector bancario en estudio, entre otros, siendo apropiada para la primera etapa del

proceso de toma de decisiones.

3.6.1.2. Guia para desarrollo del grupo focal

Presentacion:
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Buenas tardes/noches, mi nombre es Rafael la presente actividad tiene como finalidad
realizar una conversacion con Uds. en la cual estaré interactuando sobre diversos aspectos de los
productos y servicios bancarios de esta localidad, no sin antes agradecerles por haber aceptado

nuestra invitacion.

Es importante que conozcan que esta conversacion se mantendrd con absoluta reserva y
sera utilizada Unicamente para conocer su opinion acerca de los temas a tratar con fines

académicos, con la finalidad de introducir mejoras en esta linea de servicios.

Debo indicarles que ustedes fueron escogidos por ser clientes bancarios lo cual es el

objeto de nuestro estudio.

Para no descuidar ningun detalle de sus respuestas procederemos a filmar el desarrollo de

esta conversacion, quisiera que me hagan saber si no tienen ningin inconveniente.

Sobre la dinamica de sesion, éste dialogo tendra una duracién de 25 a 45 minutos. Este
ejercicio se trata de una conversacion grupal, ustedes pueden libremente expresar sus opiniones,

todos sus cometarios son validos, todas sus opiniones son importantes.

Presentacion de los participantes:

Antes de comenzar me gustaria saber un poquito sobre cada uno de ustedes, podria
indicarme su nombre y edad por favor. Una vez que los participantes se presentan el moderador
procede a realizar las preguntas para conocer sus percepciones y analizar sus comportamientos
dentro de la tertulia. En el Apéndice A que se encuentra en las paginas siguientes se anexa la guia

del cuestionario del focus group.
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3.6.2. Encuesta

3.6.2.1. Disefio del Cuestionario de la Encuesta

Una vez que se decide el instrumento de medida a utilizar y el alcance que vamos a tener,
vamos a estructurar el disefio del cuestionario para recopilar la informacion de los consumidores

y el proceso seguido en su elaboracion.

Se realizan preguntas estructuradas mediante una investigacion directa presentados a una

muestra representativa de clientes del sector bancario de la ciudad de la ciudad de Milagro.

Con el objetivo de que la seleccion de los encuestados fuera lo méas aleatoria posible, en
los lugares mencionados en la ficha de investigacion se realizaron entrevistas a distintas horas del

dia y distintos dias de la semana.

Se estructura el cuestionario con preguntas cerradas, que nos ayuden a cumplir los
objetivos de nuestra investigacion y nos faciliten la codificacion y procesamiento de los datos
recogidos. En el Apéndice B se observa el disefio del cuestionario de la encuesta, y en el

Apéndice C se detallan los resultados (tabulacién de las encuestas).

3.6.3 Entrevistas

A efectos de complementar la presente investigacion, se realizaron entrevistas a
doscolaboradores de dos bancos de la ciudad de Milagro, que accedieron a esta técnica de
recopilacion de datos por motivos académicos, pero debido a motivos de confidencialidad han
sido omitidas sus identidades; el objetivo principal del presente levantamiento de informacion,
era conocer algunos aspectos relacionados al tema de investigacion, con énfasis en los factores

gue se estan estudiando.
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Guia para la entrevista

Entrevista con una colaboradora de Banco Pacifico (por temas de confidencialidad se protege
la identidad de la entrevistada)

1. Mencioneme los principales productos y servicios del Banco.

Los principales productos y servicios son cuentas de ahorro, cuentas corrientes, tarjetas de
crédito. Personas naturales y juridicas y el comercio tienen gran acogida. La ventaja de las

tarjetas de crédito es que tienen convenios con muchos locales y los plazos a diferir.

2. Cuénteme acerca de los costos bancarios...

Los costos bancarios son regulados por la Superintendencia de Bancos y Seguros del

Ecuador, que es la entidad que regula y supervisa los mismos.

3. Existen promociones y por qué medios?

Si existen y frecuentemente se difunden por periddicos, Universidades, colegios, paginas
web, television y radio, etc

4. Cbémo define a los clientes del Banco? Coménteme un poco sobre ellos.

Pueden ser déciles, complicados y alegres; existen diferentes tipos, les gusta ser atendidos en
forma &gil y puntual, atendiendo su necesidad. Realmente nosotros ya estamos listos para

atenderlos y solucionar sus requerimientos.

5. Cuales son los principales atributos que Usted considera que satisfacen a los clientes del
Banco?
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Algunos atributos pueden ser: Solvencia, manera de la publicidad, marca, transparencia,
confianza, credibilidad, cordialidad-atencion al cliente, son los mas importantes y por los cuales

la mayoria de nuestros clientes se sienten complacidos.

6. Detalleme sobre 3 atributos que Ud. considera que son principales.

Solvencia: Puede manejar dinero lo que el banco desee.

Credibilidad: Realiza pagos cobros en tiempo limitado, asesoramos en los tramites.

Cordialidad — Atencién al cliente: El trato que mostramos es primordial, desde el guardia
hasta los sefiores de limpieza, para nosotros el servicio al cliente es el que brindamos servicios

con una mejor respuesta al cliente.

7. Hableme sobre el atributo que Usted considera tiene mayor impacto en la satisfaccion?

Existen tres atributos principales pero realmente los tres considero que estan en primer lugar
como un conjunto, también quiero destacar sobre la parte electrénica de medios electronicos
nuestro banco esta enfocado en la telefonia gratuita, esta masificado el uso de internet para
transferencias, el 45% aproximadamente de nuestros clientes estan familiarizados con las

tecnologias on line de nuestro banco.

Entrevista con una colaboradora de Banco Pichincha (por temas de confidencialidad se
protege la identidad de la entrevistada):

1. Menciéneme los principales productos y servicios del Banco?

El banco ofrece activos y pasivos, dentro de los activos tenemos a los créditos y tarjetas de
crédito y en los pasivos tenemos las cuentas e inversiones, todos los clientes usan los servicios

mayoritariamente.
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2. Me puede indicar algn comentario sobre los costos bancarios...

Los costos bancarios son regulados por la Superintendencia de Bancos y Seguros, costos B
casi no hay. En materia de costos bancarios la Super de Bancos es el organismo rector en este
tema.

3. Existen promociones y por qué medios?

El banco si se ha preocupado por promociones por ejemplo en el mundial, eventos
especificos, y son publicitados por vallas publicitarias, radios, poca television; para los clientes se
le transmite la trayectoria de 108 afios del banco y esto genera confianza.

3. Como define a los clientes del Banco? Coménteme un poco sobre ellos.

Nuestros clientes son clientes bien informados, son muy demandantes, sin embargo nuestro
banco tiene la capacidad de poderles brindar los productos y servicios que ellos requieren, esto

permite que generemos confianza en ellos.

4. Cudles son los principales atributos que Usted considera que satisfacen a los clientes del
Banco?

Credibilidad, confianza (slogan), servicio, servicio internacional por ejemplo Espafia y 5

paises mas, eficiencia seleccionando a los clientes.

5. Detélleme sobre 3 atributos que Ud. considera que son principales.

Confianza: somos un banco estable, por ello la gente no tiene desconfianza.

Credibilidad: somos un banco sélido.
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Eficiencia: porque se retribuye a los buenos clientes con promociones crediticias.

6. Hableme sobre el atributo que Usted considera tiene mayor impacto en la satisfaccion?

Los tres atributos principales mencionados anteriormente van de la mano, ademés la gente si

esta implicAndose en el uso de las nuevas tecnologias, tambien se les inculca el uso de las

mismas.

De la informacion proporcionada por los colaboradores del banco durante la entrevista, se

observa cierta tendencia de los factores determinantes claves del éxito bancario que destacan los

mismos, y que por la experiencia del dia a dia que tienen, los califican de excelente forma desde

el punto de vista de la dimensidn de ellos como parte de la organizacion:

1.

2.

Solvencia

Credibilidad

Atencion al cliente

Credibilidad

Cortesia

Eficiencia

Se concluye que los factores mencionados son muy destacados en el medio bancario de la

ciudad de Milagro, y la importancia que tienen en el conocimiento de algunos de sus

colaboradores.
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3.7. Procedimientos
3.7.1. Ficha técnica de investigacion

Tabla 13: Ficha técnica de la Investigacion

UNIVERSO Individuos mayores de 18 afios.

Clientes del sector bancario de la ciudad de Milagro pertenecientes a la

PEA.
UNIDAD MUESTRAL Orientado a las personas que podemos encontrar cerca de sectores aledafios a
los bancos en la ciudad de Milagro.
ALCANCE Ciudad de Milagro
RECOLECCION Encuesta personal mediante cuestionario estructurado
TAMARNO MUESTRAL 400 encuestas realizadas
ERROR MUESTRAL + 5% bajo el supuesto de muestreo aleatorio simple
NIVEL DE CONFIANZA 95% Z=1.96
VARIANZA p=0=0.5 maxima admitida para el caso de proporciones
TAMARNO POBLACIONAL Infinito, mayor a 100,000
PROCEDIMIENTO Aleatorio, cada persona con la misma posibilidad de ser encuestada
FECHA Entre el 01 de marzo al 01 de abril del 2014

3.7.2. Tamario de la Muestra

El método que se utilizara es el muestreo aleatorio simple, en el cual cada elemento en la

poblacion tiene una probabilidad de seleccion idéntica y conocida.

Cada elemento se elige en forma independiente de los demas y la muestra se toma

mediante un procedimiento aleatorio a partir del marco de la muestra.
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La poblacion a analizar es de caracteristica infinita ya que no es posible determinar el
universo exacto de clientes del sector bancario de la region a analizar, considerando que las
personas naturales y juridicas pueden ser de Milagro y sus alrededores (Yaguachi, Simén

Bolivar, Marcelino Mariduefia, Jujan, etc.). Por lo tanto son incontables sus elementos.

Dado que no se conoce el tamafio de la poblacion, y con toda seguridad es mayor a
100,000 unidades muestrales, asumimos que es infinita. En este caso, el tamafio de la muestra se
obtiene por medio de la siguiente formula:

La formula para determinar la muestra de la poblacidn sera la de poblaciones infinitas:

Donde:

n= tamafo de la muestra

Z=valor de z para un nivel de confianza del 95% - 1.96
p=valor de la proporcién a favor - 0.50

g= valor de la proporcion en contra = 1- p=0.50

e = Error maximo permitido (5%)

_ (1.96)?%0.5 x 0.5
n= 0.052

n= 381.1.6 ~= 400 encuestas
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3.8. Analisis de resultados

3.8.1. Resultados Focus group

3.8.1.1. Focus group 1.- Segmento Jovenes

El focus group #1 se realizo el 09 de diciembre de 2013, de acuerdo a lo siguiente:
e Segmento: JOvenes de 18 a 29 afios.
e Tamafio de la muestra: 8 personas (5 hombres y 5 mujeres).

e Tiempo para el focus group: 25 minutos.

Primer Paso: EI moderador inici6 su intervencién, dando la oportunidad a los participantes de
presentarse mencionando sus nombres y edades. Concluida la presentacién, el moderador dio una

breve introduccidn sobre el tema de opinidn, es decir, el objeto del focus group.

La informacion obtenida de la investigacion cualitativa se describe a continuacion:

Al inicio del focus group constatamos que los asistentes sean clientes de los bancos de la

ciudad de Milagro.

Los participantes confirmaron su edad entre los 18 y 29 afos, los mismos en general,
mencionaron que estan satisfechos con el sector bancario de la ciudad, un cliente manifesté que

cierto banco trata de anticiparse a las necesidades de los clientes.

Los atributos mas mencionados fueron solvencia, cultura organizacional, atencién al cliente.
Uno de los aspectos por los cuales deberian mejorar es en el tema seguridad, prefiriendo las

agencias del shopping por ser mas seguras.

Un aspecto muy curioso fue al momento de consultarles sobre la recordacion de marca, y un

asistente manifestd que esta muy posicionada la mascota de Banco Pacifico.
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3.8.1.2. Focus group 2.- Segmento Jovenes Adultos

El focus group #2 se realizo el dia 16 de febrero de 2014, de acuerdo a lo siguiente:
e Segmento: Jovenes Adultos de 30 a 39 arios.
e Tamafio de la muestra: 8 personas (2 hombres y 6 mujeres).

e Tiempo para el focus group: 40 minutos.

Primer Paso: EI moderador inici6 su intervencion, dando la oportunidad a los participantes de
presentarse mencionando sus nombres y edades. Concluida la presentacion, el moderador dio una

breve introduccion sobre el tema de opinidn, es decir, el objeto del focus group.

La informacidn obtenida de la investigacion cualitativa se describe a continuacion:

Al inicio del focus group constatamos que los asistentes sean clientes de los bancos de la

ciudad de Milagro.

Los participantes confirmaron su edad entre los 30 y 39 afios, los mismos en general,
mencionaron que estan satisfechos con el sector bancario de la ciudad, sin embargo un cliente

bancario mencion6 que faltan mas seguridades en lo que a banca mévil se refiere.

Los atributos mas mencionados fueron solvencia, buen ambiente, atencion al cliente,
infraestructura. Uno de los aspectos por los cuales deberian mejorar es en el tema seguridad fue

mencionado también en este grupo.

3.8.1.3. Focus group 3.- Segmento Adultos

El focus group #3 se realiz6 el 20 de febrero de 2014, de acuerdo a lo siguiente:

e Segmento: Adultos de 40 afios en adelante.
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e Tamafio de la muestra: 8 personas (2 hombres y 6 mujeres).

e Tiempo para el focus group: 40 minutos.

Primer Paso: EI moderador inici6 su intervencién, dando la oportunidad a los participantes de
presentarse mencionando sus nombres y edades. Concluida la presentacion, el moderador dio una

breve introduccidon sobre el tema de opinidn, es decir, el objeto del focus group.

La informacion obtenida de la investigacién cualitativa se describe a continuacion:

Al inicio del focus group constatamos que los asistentes sean clientes de los bancos de la
ciudad de Milagro, y realmente ellos participan de los servicios bancarios de la ciudad objeto de

anélisis.

Los participantes confirmaron su edad entre los 40 afios en adelante afios, los mismos en
general, mencionaron que estan en cierto grado satisfechos con el sector bancario de la ciudad
pues lo usan por necesidad lo cual fue aceptado por la mayoria del grupo. Este segmento por el
rango de edad que tiene muestra diferentes percepciones a los grupos anteriores, que también se

deben tomar en consideracion, ya que son muy importantes para el presente estudio.

Los atributos mas mencionados fueron confianza, solvencia, atencion al cliente, buen
ambiente. Uno de los aspectos por los cuales deberian mejorar es en el tema seguridad,
descongestion y desconcentracidon ya que en ciertos dias existe gran afluencia de gente en las
agencias lo cual hace que el tiempo utilizado sea mas que el esperado. Para ellos en general el
Banco del Pichincha es el méas recordado, sin embargo también mencionaron tener presentes al

resto de bancos del sector.
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3.8.2. Resultados de la encuesta

3.8.2.1. Fichas personales de los Encuestados

1.- Sexo

De los encuestados el 60.50% corresponde a personas de género femenino y el 39.50%

corresponde a género masculino, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 14: Encuesta: Ficha personal: Sexo

GENERO TOTALES PORCENTAJE
1.MASCULINO 158 39.50%
2.FEMENINO 242 60.50%
TOTAL 400 100.00%

TOTALES

B MASCULINO  mFEMENINO

Figura 12: Encuesta: Ficha personal: Sexo
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2.- Rango de edad

De los encuestados el 49.25% corresponde a personas del rango de 29 a 39 afios, luego el
30% corresponde al rango de 40 a 50 afos, el 17.50% corresponde al rango de 18 a 28 afios y el

3.25% corresponde al rango de 51 afios en adelante, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 15: Encuesta: Ficha personal: Rango edad

RANGO TOTALES PORCENTAJES
1. 18 a 28 afios 70 17.50%
2. 29 a 39 afios 197 49.25%
3. 40 a 50 arfios 120 30.00%
4. 51 en adelante
13 3.25%
TOTAL 400 100.00%
TOTALES

M18a28afios MWM29a39afios ©M40a50afos M51en adelante

3%

Figura 13: Encuesta: Ficha personal: Rango de edad
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3.- Rango de ingreso mensual

De los encuestados el 76.50% corresponde a personas que poseen ingresos hasta 650
USD, el 17.50% tiene ingresos aproximados de 651 USD a 1.301 USD, y el 6% tiene ingresos de

entre 1302 USD y 1952 USD, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 16: Encuesta: Ficha personal: Rango de ingreso

RANGO TOTALES PORCENTAJES
1. 0-650USD
306 76.50%
2. 651-1301 USD
70 17.50%
3. 1302 - 1952 afios
24 6.00%
4. 1953 - 2603
0 0.00%
TOTAL 400 100.00%
TOTALES

MO-650USD mW651-1301USD = 40a50anos M51enadelante

0%

Figura 14: Encuesta: Ficha personal: Rango de ingreso



74

4.- Nivel de instruccién

De los encuestados el 49.25% tienen instruccion secundaria, 36% son profesionales, el
14.50% tienen instruccion primaria, el 0.25% tiene instruccion de posgrado, tal como se ilustra en

el siguiente cuadro:

Tabla 17: Encuesta: Ficha personal: Instruccién

NIVEL TOTALES PORCENTAJES
1. PRIMARIA
58 14.50%
2. SECUNDARIA
197 49.25%
3. PROFESIONAL
144 36.00%
4. POSGRADO
1 0.25%
5. OTRO
0 0.00%
TOTAL 400 100.00%
B PRIMARIA W SECUNDARIA = PREGRADO mPOSGRADO mOTRO

0%

Figura 15: Encuesta: Ficha personal: Instruccién
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5. Actividad econémica

De los encuestados el 41.75% labora independientemente, el 37% se encuentra en relacion de
dependencia, el 13.75 no labora y el 7.50% son ciudadanos que tienen otras actividades, tal como

se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 18: Encuesta: Ficha personal: Actividad econdmica

NIVEL TOTALES PORCENTAJES
1. RELACION i
DEPENDENCIA 148 37.00%

2. INDEPENDIENTE

167 41.75%
3. NO LABORA

55 13.75%
4, OTRO

30 7.50%
TOTAL 400 100.00%

TOTALES

B RELACION DEPENDENCIA  m INDEPENDIENTE = NO LABORA mOTRO

Figura 16: Encuesta: Ficha personal: Actividad Econémica
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3.8.2.2. Cuestionario de los encuestados
1. Usted utiliza los servicios bancarios aqui en la ciudad de Milagro?

De los encuestados el 99.25% si utilizan servicios bancarios en la ciudad de Milagro,

mientras que el 0.75% afirma que no los utiliza, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 19: Encuesta: Cuestionario: Uso de servicios bancarios

Usa servicios TOTAL PORCENTAJE
bancarios aqui

en Milagro?
1. SI
397 99.25%
2. NO
3 0.75%
TOTAL 400 100.00%

TOTAL

S| BNO

1%

Figura 17: Encuesta: Cuestionario: Uso de servicios
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2. Que tipo de servicio utiliza?

De los encuestados el 39.55% utiliza los depositos, el 35.01% retiros, el 9.07% créditos, el
5.29% inversiones, el 3.78 pago de servicios basicos, el 3.53 Banca on line y el 3.78% Otros

servicios, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 20: Encuesta: Cuestionario: Tipo de servicio

Servicios que utiliza? TOTAL PORCENTAJE

1. Depdsitos
157 39.55%
2. Retiros
139 35.01%
3. Créditos
36 9.07%
4. Inversiones
21 5.29%
5. Pago servicios
Banca on line
14 3.53%
Otros
15 3.78%
TOTAL 397 100.00%
TOTAL
M Depositos M Retiros
m Creditos M Inversiones

M Pago servicios Basicos W Banca On Line
Otros

oo A9 3% 4%

9%

Figura 18: Encuesta: Cuestionario: Tipo de servicios
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3. Como califica el servicio que le brinda el sector bancario de esta jurisdiccion?

De los encuestados el 48.36% califica como Muy Bueno, el 23.68% califica como Bueno, el
17.88% manifiesta que el servicio es Regular, el 5.04% indica que el servicio es Excelente y el

5.04% indica que el servicio es Malo, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 21: Encuesta: Cuestionario: Calificacién de servicios

Calificacion TOTAL PORCENTAJE

Servicios
4. Excelente

20 5.04%
4. Muy Bueno 192 48.36%
3. Bueno 94 23.68%
2. Regular 71 17.88%
1. Malo

20 5.04%
TOTAL 397 100.00%

TOTAL

M Excelente W MuyBueno ©Bueno M Regular M Malo

5% 5%

Figura 19: Encuesta: Cuestionario: Calificacion de servicios
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4. ;Con qué frecuencia acude a los bancos?

De los encuestados el 59.70% acude mensualmente, el 34.51% lo realiza semanalmente,
el 5.04% lo hace diariamente y el 0.76% lo realiza en otras frecuencias, tal como se ilustra en el

siguiente cuadro:

Tabla 22: Encuesta: Cuestionario: Frecuencia de visita

Frecuencia TOTAL PORCENTAJE
visita a los
bancos
1. Diaria

20 5.04%
2. Semanal

137 34.51%
3. Mensual

237 59.70%
4, Otros

3 0.76%
TOTAL 397 100.00%

TOTAL

B Diaria ESemanal = Mensual M Otros

1% 5%

Figura 20: Encuesta: Frecuencia de visitas
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5. A qué lugar acude mayormente a realizar sus transacciones?

De los encuestados el 51.44% prefiere acudir a las agencias del centro de la ciudad, el 44.84%
al centro comercial EI Paseo Shopping, el 2.52% a las tiendas del barrio, y el 1.01 acude a otros

sectores, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 23: Lugar de preferencia

Lugar donde TOTAL PORCENTAJE

acude
1. Centro
205 51.64%
2. Shoppin
Pping 178 44.84%
3. Tiendas del
barrio 10 2.52%
4, Otros
4 1.01%
TOTAL 397 100.00%

TOTAL

B Centro mShopping = Tiendas del barrio W Otros

2% 1%

Figura 21: Encuesta: Cuestionario: Lugar de preferencia
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6. Cual es el banco de mayor recordacién en Usted?

De los encuestados el banco con mayor recordacion es el Banco Pichincha con el 35.01%, el
Banco Pacifico con el 25.94%, el Banco de Guayaquil con el 23.43%, el Banco Bolivariano con
el 9.07%, el Banco Solidario con el 2.77%, el Banco de Fomento con el 2.27%, el Banco de

Machala con el 1.01% y otros Bancos con el 0.50%, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 24: Encuesta: Cuestionario: Top of mind de bancos

Bancos de TOTAL PORCENTAJE
mayor
recordacion
1. Pichincha
139 35.01%
2. Pacifico
103 25.94%
3. Guayaquil
93 23.43%
4. Machala
4 1.01%
5. Solidario
11 2.77%
6. Fomento
9 2.27%
7. Bolivariano
36 9.07%
8. Otros
2 0.50%
TOTAL 397 100.00%
TOTAL
M Pichincha m Pacifico = Guayaquil = Machala
m Scolidario m Fomento Bolivariano Otros
1% 20g 2% 1%

9%

Figura 22: Encuesta: Cuestionario: Top of mind bancos
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7. Al momento que Ud. utiliza un banco, cuales son los atributos que mas prefiere?

De los encuestados el 21.91% establece la Atencion al Cliente, el 21.66% prefiere la
Confianza, el 18.89% la Solvencia, el 12.34% Seguridad Fisica, el 11.59% la Seguridad
Electrénica, el 7.56% el Ambiente, el 1.76% personal calificado, el 1.51% flexibilidad en
tramites, el 1.51% localizacion de las agencias, el 1.26% Rapidez en la atencién, tal como se

ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 25: Atributos de preferencia

Atributos de los bancos TOTAL PORCENTAJE

1. Solvencia

75 18.89%
2. Seguridad Fisica

49 12.34%
3. Seguridad .

Electronica 46 11.59%

4. Confianza

86 21.66%
5. Atencidn Cliente

87 21.91%
6. Buen ambiente

30 7.56%
7. Flexibilidad en .

tramites 6 1.51%

8. Localizacién

6 1.51%
9. Rapidez en atencién

5 1.26%
10. Personal calificado

7 1.76%

TOTAL 397 100.00%
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"  TOTAL

M Solvencia M Seguridad Fisica

B Seguridad Electronica M Confianza

B Atencion Cliente B Buen ambiente
Flexibilidad en tramites i Localizacion

Rapidez en atencion Personal calificado

8% 1% 1%2% 199

12%

12%

Figura 23: Encuesta: Cuestionario: Atributos de preferencia

8. Esté satisfecho con la atencion que recibe por parte de las agencias bancarias?

De los encuestados el 47.10% manifiesta su satisfaccion, el 29.97% se encuentra Muy

Satisfecho, el 22.92% esta Insatisfecho, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 26: Encuesta: Cuestionario: Medida de satisfaccion

Calificacion de TOTAL PORCENTAJE
la atencién que

recibe
4. Muy 119 29.97%
Satisfecho
3. Satisfecho 187 47.10%
2. Insatisfecho

91 22.92%
1. Muy 0 0.00%

Insatisfecho

TOTAL 397 100.00%
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TOTAL

B Muy Satisfecho m Satisfecho Insatisfecho W Muy Insatisfecho

0%

Figura 24: Encuesta: Cuestionario: Medida de satisfaccion

9. A través de qué medios se informa acerca de los servicios que utilizan sus bancos?

De los encuestados el 51.1.6% se informa a través de la television, el 18.39% lo hace a través
de la radio, el 15.87% a través de Revistas, el 7.30% a través de internet, el 3.02% a través de

periddicos, el 1.26% a través de Redes Sociales, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 27: Encuesta: Cuestionario: Medios de informacién

Mediosen loscuales TOTAL PORCENTAJE

se informan
1. Periodicos
12 3.02%
2. Revistas
63 15.87%
3. Radio
73 18.39%
4, TV
215 51.1.6%
5. Internet
29 7.30%
6. Redes sociales
5 1.26%
7. Otros
0 0.00%

TOTAL 397 100.00%
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TOTAL

H Periodicos H Revistas B Radio
[ Y B Internet I Redes sociales

Otros

7% 10863% 16%

19%

Figura 25: Encuesta: Cuestionario: Medios de informacién

10. Cuanto esta dispuesto a pagar por el uso de los servicios bancarios?

De los encuestados el 76.83% prefiere 0.35 - 0.50 USD, el 22.42% manifiesta 0.51 - 1.00

USD, el 0.76% indica 1.00 USD en adelante, tal como se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 28: Encuesta: Cuestionario: Costos de servicios

Costo de servicios TOTAL PORCENTAJE
bancarios
1. 0.35-0.50 USD
305 76.83%
2. 0.51-1.00USD
89 22.42%
3. 1.00 EN 0
ADELANTE 3 0.76%

TOTAL 397 100.00%




86

TOTAL

H0.35-0.50USD mO0.51-1.00USD 1.00 EN ADELANTE

1%

Figura 26: Encuesta: Cuestionario: Costos de servicios

11. ¢ Esta conforme con los resultados esperados que Ud. obtiene de los servicios del sector

bancario?

De los encuestados el 75.31% esta conforme con los resultados, mientras el 24.69% indica
que no esta conforme, tal como se ilustra en el siguiente cuadro, por lo cual se concluye en esta

pregunta que la mayoria de clientes si estan satisfechos:

Tabla 29: Encuesta: Cuestionario: Nivel de conformidad de resultados

Conforme con los TOTAL PORCENTAJE
resultados de los

bancos?
1. SI
299 75.31%
2. NO
98 24.69%

TOTAL 397 100.00%




TOTAL

B Sl ®mNO

Figura 27: Encuesta: Cuestionario: Nivel de conformidad de resultados
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12. ¢ Qué nuevos servicios le gustaria recibir para que el servicio sea extraordinario?

De los encuestados el 30.73% desea Descongestion y desconcentracion, el 27.20% Garantias
en seguridad fisica, el 13.10% Mayor flexibilidad, el 9.07% Mayor seguridad en transacciones, el
9.07% Mayor respaldo en banca electronica, el 4.53% Mayor acceso a crédito, el 4.28% Seguros

de respaldo a bajo costo, el 2.02% Predisposicion para ayuda y asesoramiento general, tal como

se ilustra en el siguiente cuadro:

Tabla 30: Encuesta: Cuestionario: Nuevos servicios sugeridos

Nuevos servicios que le gustarian TOTAL PORCENTAJE
Mayor acceso a crédito
18 4.53%
2. Mayor seguridad en transacciones
36 9.07%
3. Mayor flexibilidad
52 13.10%
4. Descongestion y desconcentracion
122 30.73%
5. Mayor respaldo en banca electronica
36 9.07%
6. Garantias en seguridad fisica
108 27.20%
7. Predisposicion de ayuda y asesoramiento
8 2.02%
8. Seguros de respaldo a bajo costo
17 4.28%
TOTAL 397 100.00%




TOTAL

| Mayor acceso a credito

B Mayor seguridad en transacciones

= Mayor flexibilidad

B Descongestion y desconcentracion

m Mayor respaldo en banca electronica

= Garantias en seguridad fisica

2% 4% 5% g9

27% 139%

9%

Figura 28: Encuesta: Cuestionario: Nivel de conformidad de resultados

88
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CAPITULO 4

PROPUESTA PARA MEJORAMIENTO DE LA SATISFACCION DE LOS
CLIENTES DEL SECTOR BANCARIO DE MILAGRO.

En el presente capitulo se plantea una propuesta de direccionamiento estratégico para la
mejora continua al sector bancario de la ciudad de Milagro, en base al marco teorico y al
diagndstico descrito en los anteriores capitulos de la presente tesis. Esta propuesta de valor se
enfoca en cuatro factores determinantes que requieren atencién, como resultado de la
investigacion: Personal, Rapidez en atencion, Localizacion y Flexibilidad (PERLF), tomando en
consideracién que estos factores internos son afectados por un entorno exdgeno, para lo cual en
base a un andlisis significativo se propondran mejoras para lograr ponderar los mismos y asi,
lograr incrementar la satisfaccion de dichos clientes de la comunidad del canton Milagro.

4.1.  Justificacion de la Propuesta

El 21.91% de los encuestados indicaron que la Atencién al cliente es el primer factor
determinante que influye en su satisfaccion en el sector bancario, seguido del 21.66% que
representa a la Confianza, 18.89% en la Solvencia, 12.34% y 11.59% en la Seguridad Fisica y
Electrénica respectivamente, y el 7.56% refirieron el Ambiente, por lo cual este grupo conforma

atributos que estan bien puntuados.

Este no es el caso de cuatro atributos, que durante los resultados de la encuesta reflejaron
una baja puntuacion y son los siguientes: el personal calificado obtuvo un 1.76%, Flexibilidad en
tramites 1.51%, Localizacion 1.51% y Rapidez en atencién 1.26% los cuales demuestran que a
pesar de ser factores determinantes no obtuvieron una aceptacion similar en los factores

mencionados anteriormente en el publico encuestado.
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Por ello la gestion estratégica encaminada a mejorar la satisfaccion de los clientes
externos del sector bancario en la ciudad de Milagro, sera la Propuesta de Valor PERLF que

potencie a estos atributos con el fin de conseguir una mejora continua en el sector.

A continuacion en la Figura 29 se detalla el curso de accion de la propuesta PERLF,
donde se ilustran los 5 parametros seleccionados a mejorar, los mismos son tratados mediante el
modelo PERLF, donde se establecen las proposiciones estratégicas que posteriormente permitiran

evaluar los resultados para una mejor toma de decisiones.

Modelo PERLF

Anélisis DO y DA

Proposiciones
estrategicas

Evaluacion de resultados

Figura 29: Propuesta PERLF

Elaborado por: Autor
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La figura anterior ilustra la propuesta donde las dimensiones a analizar con el entorno son
el Personal calificado, Rapidez en atencion, Localizacion y Flexibilidad, son analizados con
factores Politicos y Legales, Econdmicos, Sociales, y Tecnoldgicos que inciden en el desempefio

de los mismos.

En base a este analisis se realizan las proposiciones estratégicas, las mismas que al
implementarlas, permiten posteriormente la evaluacion de los resultados para la toma de

decisiones.

4.2. Factores determinantes de la satisfaccion de los clientes

La piramide motivacional de Maslow aplicada al Modelo de Mejoramiento PERLF: la
propuesta de una nueva pirdmide de factores determinantes comprende una base con cinco
factores claves de éxito que fomentan la base de la satisfaccion de los clientes, que comprenden:

1) Base de la pirdmide: Atencidn al cliente, Confianza, Solvencia, Seguridad y Ambiente.

2) Meta de la piramide: Personal calificado, Rapidez, Localizacion, Flexibilidad

LEXIBILIDA
LOCALIZACION
RAPIDEZ

PERSONAL CALIFICADO

AMBIENTE
SEGURIDAD
SOLVENCIA
CONFIANZA

ATENCION AL CLIENTE

Figura 30: La Piramide Motivacional ACSSA
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La base para la satisfaccion es la Atencion al Cliente, considerado el pilar fundamental de
este estudio, la proyeccion de la Confianza constituye un estimulo, la Solvencia transmite
garantia y respaldo, la Seguridad Fisica y Electronica transmiten proteccion y el Ambiente
transmite armonia que constituyen factores claves, asi mismo tenemos a los factores criticos a

mejorar que son: PErsonal, Rapidez, Localizacion y Flexibilidad.

4.2.1. Personal calificado

El personal de toda organizacion constituye un factor clave para la operacion de la
empresa, y es muy importante que el mismo cuente con las habilidades, experiencia y el
conocimiento pleno de todas las areas de lo que involucra el desempefio de sus funciones y
responsabilidades. Como forma de no solo cumplir las expectativas de los usuarios, sino superar

las mismas.

A pesar de que el sector bancario a nivel general promueve una vanguardia en el tema de

personal calificado, pueden existir excepciones y este puede ser el caso.

Por ello, entre otras acciones, para seguir potenciando al talento humano se pueden
considerar como importante que todo el personal tengo un conocimiento general de todos los
productos y servicios para que posteriormente cumplan un rol de asesor, esto contribuye a una

predisposicion para ayuda permanente y asesoramiento general.

4.2.2. Rapidez en atencion

En la atencion a los clientes del sector bancario, no basta atenderlo con amabilidad, sino
que también es necesario atenderlo con fluidez y rapidez.Una atencion de excelente calidad

puedequedar arruinada si se le hace esperar de mas al cliente. No existe nada peor para éste que
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tener que esperar demasiado, ya sea para que lo atiendan, para que le entreguen un producto o

para que le brinden un servicio.

Es importante por ello destacar la premisa de que “No se le debe hacer esperar demasiado
tiempo al cliente, sino atenderlo con la mayor rapidez posible”. Para ello se deben crear procesos
simples y eficientes, contar con el espacio adecuado, tener el nimero adecuado de personal,

capacitar al personal en la importancia de brindar una rapida atencion, etc.

Analizar los tiempos de respuesta que esta cumpliendo el sector en la atencion de los

requerimientos de los clientes.

4.2.3. Localizacion
Al ser Milagro una ciudad muy poblada y que ademas recibe a ciudadanos de cantones
aledafios, es evidente que existe una concentracion de clientes en ciertos dias, por lo cual el

acceso se lo realiza principalmente en el sector bancario y en el centro comercial.

Esta situacion genera un escenario limitante, que puede mejorar una vez que se facilite el

acceso a los actuales canales virtuales con el fin de descongestionar y desconcentrar las agencias.

4.2.4. Flexibilidad
En cuanto a la flexibilidad, esta debe ser al momento de aplicar a algun requisito para
productos o servicios del banco, la flexibilidad de tiempo se logra impulsando la comunicacion

de las ventajas que tienen los canales virtuales en mencion.
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4.3. Desarrollo Analisis de la industria Modelo 5 Fuerzas de Porter

Para complementar el direccionamiento estratégico se realiza un analisis industrial basado en el

modelo de las cinco fuerzas de Porter, que se detalla a continuacion:

Competidores potenciales

Rivalidad entre

. firmas establecidas .
Poder de negociacion — < Poder de negociacion

de proveedores de clientes

Amenaza de productos

Figura 31: Las 5 fuerzas de Porter
Fuente: Tomado de Terreros (2008, p. 72)
Segun el Analisis industrial modelo de Porter, Terreros (2008, p 78-82) los factores de riesgo

han sido divididos y a cada factor se le asigna una calificacion; siendo 1 el valor mayor.

1. Riesgo de Competidores Potenciales

Tabla 31: Riesgo de competidores potenciales

Parametros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto
1. Lealtad a la marca 1

2.Ventaja de costos 1

3.Economias de escala 1

4.Requerimientos de 1

capital

5.Politica de Gobierno 1

6.Reaccion de competenc. 1

Fuente: Tomado de Terreros (2008)
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Resultados: Riesgo bajo: 4/6; Riesgo medio: 2/6

Existe un riesgo bajo en la mayoria de parametros, considerando al conglomerado de las
Cooperativas de Ahorro y Crédito existentes en el canton.

2. Rivalidad entre firmas establecidas en la industria.

Tabla 32: Rivalidad entre firmas de la industria

Parametros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto

1.Estructura 1
competitiva de la
industria

2.Condiciones de la 1
demanda

3. Barreras de salida 1

Fuente: Tomado de Terreros (2008)
Resultados: Riesgo medio: 2/3; Riesgo bajo: 1/3

Existe un riesgo medio en la mayoria de parametros, por la oferta y demanda competitiva de
productos y servicios que tiene el sector.
3. Poder de negociacion de los clientes

Tabla 33: Poder de negociacion de los clientes

Parametros Riesgo Bajo | Riesgo Medio Riesgo Alto
1.Concentracion de clientes 1

2.Cambio de proveedor 1
3.Importancia del costo 1
4.Calidad - Diferenciacion 1

5.Integracion del cliente 1

Fuente: Tomado de Terreros (2008)

Resultados: Riesgo alto: 2/5; Riesgo medio: 2/5; Riesgo bajo:1/5
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Existe un riesgo medio-alto en la mayoria de parametros, pues los clientes no poseen
mayormente el control de las negociaciones en los productos servicios, el sector bancario tiene
muchas ventajas por este lado.

4. Poder de negociacién de los proveedores

Tabla 34: Poder de negociacion de los proveedores

Parametros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto
1.Concentracion de 1

proveedores

2.Cambio de 1

proveedores

3.Importancia del 1

costo

4.Calidad - 1

Diferenciacion

5.Integracién 1

Fuente: Tomado de Terreros (2008)
Resultados: Riesgo medio: 4/5; Riesgo bajo: 1/5

Existe un riesgo medio en la mayoria de parametros, puesto que algunos de los proveedores
del sector bancario en ciertas ocasiones tienen el poder en ciertos precios por la oferta y la
demanda del sector.

5. Amenaza de productos sustitutos

Tabla 35: Amenaza de productos sustitos

Parametros Riesgo Bajo Riesgo Medio Riesgo Alto
1.Rentabilidad 1

2.Sustitucion 1

3.Ventajas 1

Fuente: Tomado de Terreros (2008)
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Resultados: Riesgo bajo: 2/3; Riesgo medio: 1/3

Existe un riesgo bajo en la mayoria de parametros, debido a que el sector bancario si tiene
fortalezas pronunciadas en este sentido, brinda una garantia en el tema de colocacion de dinero a

diferencia de las amenazas que puedan existir.

Conclusién: Del analisis de la industria del modelo de las 5 fuerzas de Porter: EXiste un riesgo
bajo — medio para el sector bancario del cantén de Milagro una vez que se analizaron los 5
factores de riesgo del conglomerado que se estd estudiando, por lo cual si es atractiva esta

industria.

4.4 Direccionamiento estratégico de la propuesta PERLF

De la evaluacién de los factores determinantes de la satisfaccion de los clientes externos del
sector bancario de la ciudad de Milagro, se desprenden los factores criticos de éxito de nuestro
estudio de la industria bancaria en el sector de estudio seconcentra en cuatro aspectos
fundamentales:

e Personal calificado

e Rapidez en atencién

e Localizacion

e Flexibilidad

Su nicho principal son todos los segmentos de la poblacion econdmicamente activa PEA del

canton Milagro y zonas aledarias.

Por el prestigio de la marca que representan y por su experiencia y conocimiento en el

negocio, la industria bancaria del canton Milagro, esta en condiciones de mejorar la satisfaccion
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de sus clientes, de todos los segmentos, en los que existe un altisimo potencial de crecimiento,

pues esto lo demuestra la Muy Buena acogida que tienen en la ciudadania.

Aungue a pesar de mostrar ser una industria que siempre esta bien calificada, sin embargo
existe un porcentaje que muestra insatisfaccion que a pesar de ser bajo, de igual forma constituye

un margen importante a considerar.

Los principales factores determinantes de satisfaccion de los clientes externos, del presente

proyecto de investigacion en cuanto a sus Oportunidades y Amenazas son:

Oportunidades

Incremento en la capacidad adquisitiva

Respaldo de Marca

Empréstitos de apoyo al desarrollo de la industria
Devaluacion

Experiencia y calificacion de riesgo

Tasas de interes.

Acceso a nuevas tecnologias de informacion
Redes sociales

Banca Movil

Crecimiento de la poblacion

Reputacion ganada durante la tltima década
Estabilidad econdmica del pais

Amenazas:

La apertura econdmica y modernizacion de la economia.

Bajo crecimiento econémico



Costos de mantenimiento de servicios
Cierre de alguna agencia en la ciudad
Tasa de Inflacion.

Inestabilidad Politica

Incremento de delincuencia
Capacitacion Tecnoldgica Profesional

Tamaifio de mercado

4.5 Formulacidn de propositos estratégicos

(Factores criticos):
Personal calificado
Rapidez en atencién
Localizacion

Flexibilidad
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Oportunidades

Mayor estabilidad y recuperacién econémica como resultado
de la dolarizacion

Posibilidad de adquirir informacién, tecnologia e
infraestructura necesaria.

Tendencia modernizadora.

Acuerdos de comercio regional.

Existe demanda local e internacional.

Posibilidad de alianzas para cubrir demanda

Acceso a Mano de Obra adecuada.

Amenazas

Inestabilidad politica, social e inseguridad juridica.
Déficit Fiscal y en la Balanza Comercial.

Falta de competitividad de empresas de apoyo, servicios.
Sistema Financiero deficiente y altas tasas de interés.
Estado traslada costos de ineficiencia.

Competencia creciente.

Ingreso ilegal de servicios similares (chulco)

Ineficiencia Bancaria.

Figura 32: Propuesto de Analisis DO y DA
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Tabla 36: Formulacion de los propositos estratégicos para cada cuadrante (DO, DA)

DEBILIDADES

(FACTORES CRITICOS A
MEJORAR)

. Personal calificado
. Rapidez

. Localizacion

. Flexibilidad

Fuente: Tomado de Terreros (2008)

Como se observa en la matriz anterior, los cuatro factores criticos de éxito son evaluados
con las Oportunidades y Amenazas del medio, y como resultado de éste analisis, se realizan
proposiciones estratégicas enmarcadas para el mejoramiento del sector bancario de la ciudad de

Milagro. Esta formulacion estrategia una vez que sea considerada por el sector bancario lograra

-Mayor estabilidad y recuperacion
econdmica como resultado de la
dolarizacion.

-Posibilidad de adquirir informacion,
tecnologia e infraestructura necesaria.
-Tendencia modernizadora.

-Existe demanda local y regional
especialmente de productos diferenciados y
de calidad.

-Posibilidad de alianza con Seguros.

PROPOSITOS

ESTRATEGICOS DO (Desafio)

(D1, 02): Socializar y difundir el uso de
los canales virtuales y tecnoldgicos que
tienen las agencias bancarias de milagro
(fonobanco, telemético, pantallas de
consulta, website, etc.) en los clientes
externos.

(D3, O4): Realizar convenios con
Universidades, Farmacias, Colegios,
Escuelas, Supermercados, para promocion
de productos y servicios del banco de
acceso web.

fortalecer los factores criticos de éxito.

-Inestabilidad politica, social e
inseguridad juridica.

-Déficit Fiscal y en la Balanza
Comercial.

-Falta de competitividad de
empresas de apoyo, productos y
Servicios.

-Sistema Financiero deficiente y
altas tasas de interés.

Ineficiencia Bancaria.
PROPOSITOS

ESTRATEGICOS DA (Cambio)

(D1, O4): Plan de difusion sobre
responsabilidad social con los
clientes de cada banco a través de
la pantalla de informacion en las
colas del balcén de servicios /
Cajas de las agencias.
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4.6. Resultado de analisis de Direccionamiento estratégico de los Factores determinantes
PERLF.

Realizado el andlisis estratégico del sector bancario de la ciudad de Milagro, podemos
concluir que su posicion estratégica en el mercado es fuerte, pues el reconocimiento del cual goza
es favorable ya que ha desarrollado factores determinantes de satisfaccion, pero también algunos
de los factores deben ser mejorados, y externamente el entorno le presenta oportunidades de
desarrollo muy prometedoras para su proyeccion futura aun frente a amenazas del entorno que

indiscutiblemente se deben considerar.

Partiendo de este anélisis se realiza el primer acercamiento a su formulacion estratégica,
considerando para este efecto los factores determinantes que tuvieron una baja puntuacion en la

encuesta, los cuales se deben mejorar.

4.6.1. Estrategias de Desafio (DO)

A nivel de dicha industria en el sector de estudio, los propdsitos estratégicos de Desafio

mas importantes que se sugieren, deben estar encuadrados en los siguientes items:

(D1, O2) Socializar y difundir el uso de los canales virtuales y tecnoldgicos que tienen

las agencias bancarias de Milagro en los clientes externos

Como? Quincenalmente en dias no pico se tomaran uno o dos colaboradores de la agencia
que seran los encargados de instruir a los clientes con el fin de ofrecer los servicios, mediante un
modelo de negocios, ademas que proporcionen una breve induccion sobre la tecnologia con la
que se cuenta en el sector para garantizar con respuestas oportunas de acuerdo a la necesidad de

cada cliente.

Resultados/Beneficios: Descongestion, flexibilidad en tramites, optimizar tiempo
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(D3, 0O4) Realizar convenios con Universidades, Farmacias, Colegios, Escuelas,

Supermercados, para promocion de productos y servicios del banco de acceso web

Como?Por medio de la publicidad, con volantes flyers, tripticos, dipticos promocionando
informacidn basica de productos y servicios del banco, para motivar al uso de la pagina web de
los bancos donde pueden observar requisitos de apertura de cuentas, simuladores de créditos,
motivando de esta manera el uso de esta herramienta desde los hogares, oficina instruyendo a las

personas el concepto innovador de banca virtual, etc.

Resultados/Beneficios: Ofrecer una éptima calidad en el Servicio, mayor rapidez y
agilidad en tiempo real en el acceso a los canales informaticos, mediante el desarrollo de nuevos

productos que respondan a las necesidades de clientes y usuarios.

Mayor posicionamiento de los servicios y productos, pueden localizar los productos y servicios
bancarios con un click desde sus hogares, logrando flexibilidad de tiempo, mayor respaldo de

banca electrénica, seguridad en transacciones,

4.6.2. Estrategias de Cambio (DA)

A nivel de negocios, los propoésitos estratégicos de Cambio mas importantes podrian estar

encuadrados en los siguientes:

(D1, O4) Plan de difusion sobre responsabilidad social con los clientes de cada banco

a través de la pantalla de informacion en las colas de espera de cajas.

Como? Difundiendo tips de sobre cdémo ahorrar?, tips de educacion financiera,

informacidn bésica de productos y servicios, tips de seguridad informatica y ademéas miscelaneos
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como especie de comerciales (sobre el canton milagro aspectos relevantes, cdmaras escondidas,

naturaleza del pais, etc.)

Resultados/Beneficios: Predisposicion para ayuda y asesoramiento general a través de

canales informativos, conocimiento para acceso a créditos.

4.6.3 Recursos econdmicos a utilizar en las estrategias:

Para llevar a cabo las estrategias propuestas, se realiza una estimacion de los costos y

beneficios de la implementacion de las mismas, que se ilustran a continuacion:

Tabla 37: Recursos econdmicos a utilizar

Estrategias

Costo

Beneficio

D1, 02 usD 800 anuales (dos | Descongestion
colaboradores) Flexibilidad en tramites

Optimizacion de tiempo

D3, 04 USD 500 mensuales Optima  calidad de  servicio
Ubicacion
Posicionamiento de productos y
servicios

D1,04 USD 200 mensuales Usuarios  reciben ayuda y

asesoramiento general

En la tabla anterior se resumen los costos que pueden significar la implementacion de las

estrategias, los cuales pueden ser considerados por el conglomerado del sector bancario que se

ubica en el canton Milagro.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Se considera importante destacar que, la pregunta de investigacion del presente estudio
que busca encontrar los factores determinantes de satisfaccion de los clientes externos del canton
Milagro, ha sido respondida. Se han encontrado algunos factores determinantes y de los cuales
existen cinco atributos claves, que son los que mayormente influyen en la satisfaccion de los
clientes objeto del estudio, lo que permitird gestionar la relacién entre dicha industria y sus
clientes, tomando en consideracion dichos componentes importantes, contribuyendo a un mejor

desempefio de la industria bancaria.

Se concluye que el sector industrial de la banca en la ciudad de Milagro, tiene
identificados un grupo de atributos que generan en ellos un grado de satisfaccion, y que para
lograr apalancar estas fortalezas, se necesitan aplicar permanentes procesos de mejoramiento

continuo, en virtud del entorno cambiante y competitivo en el cual vivimos actualmente.

En la presente investigacion se descubrieron los pardmetros que se plantearon en el
problema; y en base a ello, se formularon recomendaciones para una mejora continua de ellos,

logrando de ésta manera cumplir con los objetivos planteados al inicio de la presente tesis.

En base a cinco variables identificadas se procedio a elaborar proposiciones estratégicas
FOFA, y ademas el andlisis industrial de las 5 Fuerzas de Porter, a fin de ponerlas a

consideracidn del sector analizado en el presente proyecto de investigacion.
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La tarea del autor, ha sido identificar los factores determinantes, analizarlos, evaluarlos y
formular criterios de mejora para el sector bancario del sector de estudio, en este caso para la Alta

Direccion de la industria, en quienes esté la decision de implementar dichas recomendaciones.

Recomendaciones:
Previamente a la proposicion de algunas recomendaciones para mejora del sector bancario
en Milagro, el autor de la presente tesis desea reconocer que esta industria, estd muy bien

posicionada en el mercado por su trayectoria, aval y prestigio.

Al término del presente trabajo de tesis, se recomienda al sector evaluado a mantener y
reforzar su liderazgo en las cinco dimensiones tratadas destacadas, con enfoque al cliente externo

pero sin descuidar al cliente interno (empleados de la Compaiiia).

Con respecto a las estrategias, reforzar las estrategias competitivas como innovacion y
diversificacion de productos y servicios, apoyados en la cultura organizacional del talento

humano del sector.

Alinearse a los objetivos y estrategia de todas las areas en una sola direccion, realizar
reuniones con diferentes areas y compartir objetivos a corto y largo plazo, comprometiendo a

todos los colaboradores en busca de resultados.

Debido a que existe una agresiva competencia entre los integrantes del sector, relacionado
con la linea de negocios, se recomienda dotar a los integrantes del sector, a que refuercen sus

relaciones por el bien de la comunidad, siendo participativos como sector y no individuales.

Cabe mencionar que las recomendaciones mencionadas anteriormente, seran presentadas

a consideracion de los ejecutivos de las instituciones bancarias evaluadas, para su
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implementacion futura en el corto y largo plazo, pues siempre es recomendable escuchar la “voz

del cliente” constantemente.
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Apéndice A:

Disefio de cuestionario focus group

IA. DATOS GENERALES (Ficha general del encuestado)

Nombre de la personas del grupo focal:

1. Edades

2. Sexo

3. Lugar de residencia
4. Nivel de ingresos

5. Instruccion

B. CUESTIONARIO DEL SONDEO EN BASE A LAS 8 P’s

1.- PRODUCTO

Son clientes de los bancos?

Que opinan de las caracteristicas de los servicios que les ofrece un banco?

Cuéles son los 3 servicios por los cuales Ud. acude con mayor frecuencia a un Banco?
*Cuentas de ahorro

*Cuentas Corrientes

eTarjeta de crédito

*Créditos

*Inversiones

*Giros y cambios

*Pago de servicios basicos

*Pago de némina

*Pago de IESS

*Créditos Hipotecarios

*Comercio Exterior

Podrian indicarme las preferencias que Uds. tienen al momento de elegir un banco?
Estan a gusto con su banco?

2.- PRECIO

Estan conformes con los costos administrativos de los servicios bancarios?
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3. PLAZA
Cual es la agencia mas preferida, las que se encuentran en la calle o en un centro comercial o la que esté mas cerca de
Su casa?

4. PROMOCION

Como se enter6 de dicho banco al cual Ud. acude?

Cudl es el banco que mas publicidad tiene?

Cuéles son los bancos que Ud. mas recuerda? Mencione 3

Cuando desea obtener informacidn de los bancos de donde lo hace?
eInternet

*Revistas

*Diarios

*Agencia Bancaria

*Referencias de personas

*Otros

5. PROCESO

¢ Los procedimientos para obtener lo que desea al momento de acudir a una agencia bancaria son comodos/agiles?
(tiempo)

; Existe flexibilidad en los pasos para dichos momentos?

¢ La tecnologia que se utiliza esta acorde con el producto y servicio?

Ud. realiza transacciones a través de internet?

Si( ) No( )

*Pago de tarjeta

*Recargas

*Pago de servicios basicos

6. EVIDENCIA FISICA (PHYSICAL EVIDENCE)

. El ambiente del servicio bancario tiene un buen entorno?
¢ Existen garantias de los productos/servicios que adquiere?

7. PERSONAL

; Le satisface la atencion de los empleados del lugar donde Ud. acude?
;El grado de interaccion de los empleados con Ud. es agradable/confiable?

8. PRODUCTIVIDAD & CALIDAD

Los servicios bancarios que Ud. utilizan tienen los resultados esperados?

Los satisfacen?

Como pudieran superar sus expectativas?

Que otros servicios le gustaria recibir adicionalmente a sus servicios que no esta recibiendo actualmente?
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Apéndice B:

Encuesta sobre Factores determinantes de la satisfaccién de los clientes de la industria bancaria de Milagro

IA. DATOS GENERALES (Ficha general del encuestado)

Nombre de la persona a encuestar:

1. Sexo

—

) 1. Masculino
() 2. Femenino

2. Lugar de residencia

() 1. Milagro () 3. Naranjito

() 2. Yaguachi () 4. Marcelino Mariduefia () 5. Otro, especifique:

3. Rango de edad:

() 1.18-—28 afios () 2.29-39afos () 3.40-50 afios () 4.51en adelante
4. Rango de ingreso mensual. Marque con una x una de las siguientes categorias:

() 1.0-650%

( ) 2.651-1301%

() 3.1302 -1952%
() 4.1953 - 2653%
() 5.2604% en adelante

5. Nivel de instruccion. Marque con una x una de las siguientes categorias:

) 1. Primaria

) 2. Secundaria
) 3. Profesional
) 4. Posgrado
) 5. Otro

—~ o~ o~ o~ N

[*))

. Actividad econémica.

() Relacion de dependencia
() 2. Independiente

() 3. No labora

() 4..0tro
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B. CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA Marque con una X
una de las siguientes categorias:

1.- Usted utiliza los servicios bancarios aqui en la ciudad de Milagro?
() LSi
() 2.No

Si su respuesta fue afirmativa, complete las siguientes opciones:

2.- ¢ Qué tipo de servicios utiliza?

() 1. Deposito () 5. Pago servicios basicos
() 2.Retiro () 6.Banca virtual on line
() 3. Créditos () 7. 0Otros, especifique
() 4. Inversiones

w

. ¢, Qué le parecen los servicios que le brinda el sector bancario de esta jurisdiccion?

( )1. Malo

() 2.Regular

( ) 3.Bueno
() 4. Muy Bueno
() 5. Excelente

4. ¢ Con que frecuencia acude a los bancos?

( )1. Diaria

() 2. Semanal

() 3. Mensual

() 4. Otro, especifique

5. Donde acude mayormente a realizar sus transacciones?

( )1. Agencias del centro
() 2. Agencias del shopping
() 3. Tiendas del barrio
() 4. Otros, especifique
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6. Cual es el banco de mayor recordacién en Ud.?

(' )1. Pichincha
() 2.Pacifico
() 3. Guayaquil
() 4. Machala
() 5. Solidario
() 6. Fomento
() 7.Bolivariano
() 8.0tros:

7. ¢ Al momento de que Ud. utiliza los servicios bancarios cuales son los atributos que Ud. méas prefiere?

( )1. Solvencia (' )5. Atencion al cliente () 9. Rapidez en atencion
() 2. Seguridad Fisica () 6.Buen ambiente () 10. Personal calificado
() 3. Seguridad Electrénica () 7. Flexibilidad en tramites

() 4. Confianza () 8. Localizacion

8. Esta satisfecho con la atencidn que recibe por parte de las agencias bancarias?

) 1. Muy insatisfecho
) 2. Insatisfecho

) 3. Satisfecho

) 4. Muy satisfecho

—~ A~ A~

O

. A través de qué medios se informa acerca de los servicios que utiliza de sus bancos?

(' )1. Periddico

() 2.Revista

() 3.Radio
()4TV

() 5. Internet

() 6. Redes sociales
() 7.0tros:

10. Cuanto esta dispuesto a pagar por el uso de sus servicios bancarios, transacciones?

( )1.0.35-0.50%
() 2.051-1.00$
() 3.1.01$ en adelante
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11. Esta conforme con los resultados esperados que Ud. tiene de los servicios de su banco?

( )L.Si
( ) 2.No

12. Que nuevos servicios le gustaria recibir para que el servicio que recibe sea extraordinario?

( )1. Mayor acceso a crédito

() 2. Mayor seguridad en transacciones

() 3. Mayor flexibilidad

() 4. Descongestion y desconcentracion

() 5. Mayor respaldo en banca electrénica

() 6. Garantias de seguridad fisica

() 7. Predisposicion para ayuda y asesoramiento general
() 8. Seguros de respaldo al cliente a bajos costos
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Apéndice C: Tabulacién encuestas

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28




120

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59




121

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

7

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90




122

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

104

105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121




123

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131

132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152




124

153

154

155

156

157

158

159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183




125

184

185

186

187

188

189

190

191

192

193

194

195

196

197

198

199

200

201

202

203

204

205

206

207

208

209

210

211

212

213

214




126

215

216

217

218

219

220

221

222

223

224

225

226

227

228

229

230

231

232

233

234

235

236

237

238

239

240

241

242

243

244

245




127

10

10

246

247

248

249

250

251

252

253

254

255

256

257

258

259

260

261

262

263

264

265

266

267

268

269

270

271

272

273

274

275

276




128

277

278

279

280

281

282

283

284

285

286

287

288

289

290

291

292

293

294

295

296

297

298

299

300

301

302

303

304

305

306

307




129

10

308

309

310

311

312

313

314

315

316

317

318

319

320

321

322

323

324

325

326

327

328

329

330

331

332

333

334

335

336

337

338




130

10

339

340

341

342

343

344

345

346

347

348

349

350

351

352

353

354

355

356

357

358

359

360

361

362

363

364

365

366

367

368

369




131

10

370

371

372

373

374

375

376

377

378

379

380

381

382

383

384

385

386

387

388

389

390

391

392

393

394

395

396

397

398
399

400




